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ONSOZ

Yogunrekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin, yasamlarini siirdiirebilmeleri
ve rekabetlerini arttirabilmek i¢in, verimli ¢aligmalarimin yaninda tutundurma faaliyetlerine
gereksinimi zorunluluk halini almigtir. Tutundurma faaliyetleri i¢inde reklam faaliyetleri
bilyiik yer kapsamaktadir.

Her faaliyetin bir yonetim siireci vardir. Reklam da bir faaliyet olduguna gore;
reklam siireci, reklam verenin izleyiciye bir iletigim organi aracih@r ile reklam mesajini
iletmesini ve sonugta da satin alma davranigi seklinde gergeklesen etkilerin olugmasini
kapsar. Bu siireg icerisinde reklam faaliyetlerinin iyi bir gekilde planlanmasi, drgiitlenmesi,
yiritilmesi, koordinasyonu ve denetimi gerekmektedir.

Konu ile ilgili daha 6nceden gergeklestirilmis bir yoresel ¢aligmaya rastlanmamigtir,

Bu ¢aligmanin yiritilmesi sirasinda; siirekli inceleme, uyari ve dnerileriyle degerii
katkilarda bulunan danigman hocam, inénii Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogretim Uyesi Yrd. Dog. Dr. Emir ERDEN’e tesekkiirlerimi sunarim.

Tidm bunlarin yaninda ¢aligmalarim siiresince bana destek olan ve anlayis gosteren

aileme tesekkiirlerimi sunmay1 bir bor¢ bilirim.

Fadime KARABAS
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GiRIS

Her faaliyetin bir yonetim siireci vardir. Reklamda bir faaliyet oldufuna gore
reklam faaliyetlerinin de yonetim siireci vardir. Reklam siireci, reklam verenin, izleyiciye
bir iletigim araci ile reklam mesajini iletmesini ve sonugta da satin alma davranigi seklinde
gergeklegen etkilerin olusmasini kapsar. Bu siireg i¢inde reklam faaliyetlerini planlamak,
orgiitlemek, kadrolamak, yiiritmek ve kontrol etmek gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismanin
amaci, reklamin amacina ulagmast igin iyi bir sekilde organize edilmesinin gerektiginin

actklanmasidir.

Son yillarda gida sektoriinde mamiilde gesitliligin artmasi rekabet ortamini meydana
getirmigtic. Bu rekabet ortaminda, igletmeler satiglarim artirmak igin tutundurma araglarina
gereksinim duymaktadir. Tutundurma araglarindan en énemlilerinden biri de reklamdir. Bu
nedenle isletmeler tutundurma aract olarak reklami kullaniyorsa; amacina ulagmak icin
reklami en iyi sekilde hazirlamalidir. Bunun igin éncelikle reklamim amaci ne, mesaj kime
verilecek, hangi araglar ile verilecek bunlari en iyi sekilde kullanmanin, érgiitlenmesi ve
iyi personelin segilip ona gore reklam verilmesi gerekmektedir. Bunun igin iyi bir
organizasyon yapist olusturulmalidir. Reklam verildikten sonra reklamin amacina ulasip

ulagtimadi@i ol¢tlmelidir.
Caligma Malatya ili gida tiretim igletmelerinde reklam faaliyetlecinin organizasyonun
ne boyutta oldugunu ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu konu ile ilgili bolgede daha

6nceden bir ¢aligma yapimamigtir. Caligma dori bolimden olugmaktadir.

Birinci bolimde reklamin tanimi yapilarak, amaci, fonksiyonlari ve tiirleri hakkinda

bilgi verilmistir.

[kinci bolimde reklam faaliyetlerinin organizasyonu ele alinmistir, Bununla beraber
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ajans yonetimi, reklam biitgesi, reklam medyalar ve reklamin etkinliginin olgiilmesi ele

alinmustir.
Ugiincii boliimii ise reklam faaliyetlerinin organizasyonu ile ilgili uygulama boliimii
olusturmaktadir. Bu boliimde Malatya iI'i Gida Uretim Isletmelerinde uygulanan anket

sonuglartndan elde edilen bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Dérdiincii ve son bolimde ise konu ile ilgili sonuglar yer almigtir.

X1l



BIRINCI BOLUM

REKLAM, REKLAM PLANLAMASI VE REKLAM ARASTIRMALARI




I. REKLAMIN TANIMI

Pazarlama araglarinda en onemlilerinden biri olan reklam, pazarlamanin en etkili,
en ¢ok kullanilan iletigim yollarindan biridir. Reklamin, farkh literatiirlerdeki tanimlar
soyledir.

Genisg anlamda reklam soyle tamimlanabilir: "Reklam, tiiketicileri bir mal veya
markanin varhigi hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir
tutum yaratmak amaciyla goze veya kulaja seslenen mesajlarin hazirlanmast ve bu
mesajlarin iicretli araglarla yayimlanmasidir'."

Diger bir tamma gore; "Kisilerin ve 6rgiitlerin amagclarina uygun bigimde, degisimi
saglamak Gizere, mailarin, hizmetlerin ve disiincelerin yaratilmasint, fiyatlandirilmasini,
dagiimim ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir’.” Bu tanimda reklam, satis
¢abalart iginde yer alir. Kisisel satig, tanitma, satiy gelistirme ve genel olarak halkla
iligkilerle birlikte reklam, tutundurmanin dnemli bir ogesidir.

Baska bir tanimda Reklam; "Belli bir malin ya da hizmetin tanitimindan ¢ok, bir
kurulugun prestijini arturmak amaciyla yiiriitiilen faaliyetlerdir’.” Bu tamimda da mal ve
hizmet tamtimimin yaninda kurulugun tamtimi ve prestijini arttirmak amaciyla reklam
yapilmaktadir. Baska bir yazara gore reklam; "Mallarin, hizmetlerin veya diistincelerin
genis Kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir icret karsih@inda, kisisel
olmayan bir bicimde sunulmasidir*.” Bu tamimla da reklam satiglarin 6zendirilmesi igin
6nemli bir unsur olup igletme iletisiminin bir boyutudur.

Bu tanimlanin diginda  daha bir cok reklamimn tanimi yapilmigtir. Genel olarak

' Kurtulus, Kemal; Reklam Harcamalari, Istanbul Unv. Isletme
Fakiltesi Yayini, Istanbul, 1982, s. 25.

? Cemalcilar, Ilhan; Pazarlama, Beta Yayin., Ist., 1988, s. 8

' Cemalcilar, Ilhan ve Dijerleri; Reklamcilik ve Satisg
Yoénetimi, Anadolu Unv. Yayinlari, No: 117, Fasikul, 1, s. 19.

* Mucuk, Ismet; Pazarlama flkeleri, Der Yayinlari, Istanbul,
1990, s5. 224.
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hepsinin ortak noktast; ¢esitli mal ve hizmetlerin tamtiminin bir dicret karsihginda yapilmasi
ve ¢esitli kitlelere hitap edecegidir.

Reklamin anlam ve kapsamini ifade edebilmek igin belli bir tanim yerine, reklamin
Ogelerint vererek kavramlagtinirsak; Reklam, iletigim araglarindan yararlanarak bir
durumun, insanlara duyurulmasina yarayan bir mesajin yaninda mal veya hizmetin
sunulacagi pazarin ve olasi miigterisinin taninmasi igin yapilacak arastirmalar, reklamcinin,
reklam aracn‘nn, reklam harcama ve mesaj tiplerinin belirlenmesi ve reklam metninin

hazirlanmasi gibi faaliyetlerin tiimiini kapsamaktadir.
IT. REKLAMIN AMACI

Reklamin temel amact, mallarin ve hizmetlerin satigim etkilemektir.

isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin yerine getirirlerken gerek kendilerinin
gerekse iginde bulunduklan iilke ekonomisinin kaynaklarini gdz oniinde bulundurarak
faaliyet gosterirler. Uzun donemde, tiiketici ihtiyaglarinin tatminin yani sira, firma olarak
da kir elde etmeyi hedeflerler. Her iki hedefi gergeklestirirken de tiiketicilere
ulagtiracaklart mal ve hizmetlerin satigini da reklamcilikla desteklerler. Bu nedenle isletme
yoneticisinin, firma hedefleri tizerinde reklamciliin etkilerini iyi anlamasi gerekir.

Gunimiizde reklam gok yaygin olarak bagvurulan bir tutundurma tiirii olup, mal ve
hizmetlerin satisini ve karhhZm artirmak, nihai amaci dofrultusunda su amaclarla
yapilabilir®.

I- Yeni mamili pazara sunmak veya yeni Pazar boliimlerine girmek.

2- Satn alma gidilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis
kitlelerin kulllanmasini saglamak.

3- Firma imaji ve markaya baglihk

4- Firmayi ve malin ozelliklerini anlatarak saticilara yardimer olmak.

3- Talep diizeyini korumak igin, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.

® Mucuk, Ismet; "a.g.e.", s. 224.



6- Sanscilarin ulagamadigi kimselere ulagmak.
7- On yargilari, yanhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

8- Tiketicileri egitmek.

1. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Reklamin baglica fonksiyonlari sunlardir:

[- Reklamin baglica islevlerinden biri, iiriiniin tiiketiminin arturilmasini dzendirerek
daha genis bir satigi1 saglamasidir.

2- Uriiniin akis kanallari iginde, dreticiden tiiketiciye mali ulagtiracak daha cok
saticinin bulunmasina yardim etmektir. Reklami ¢ok yapilan diriinleri satmak isteyenler
cofalacakur. Bazi hallerde, reklam dogrudan dogruya pazarlama kanallarina doniik olabilir.
Tiiketiciye doniik reklamlarda, bazen saticilarin adlarina ve adreslerine de yer verilebilir.

3- Aracilara yardun eder. Reklam yoluyla miigterilere tanitilan diriinler, pazarlama
kanallarinin raflarinda veya depolarinda uzun siire bekletilmeden, misterilerce satin alinir.

4- Reklam yoluyla mal ve hizmetin yeni kullanim olanaklari tilketicilere tanitilarak,
reklam edilen her bir driiniin kisi bagina tiketimi arttrilir.

5- Firmanin misterilerce eskiden biri taninmig driinleriyle Pazara yeni ¢ikardig
Uriind arasinda iliski kurarak, bu yeni iriiniin tamtilmasina caligilir. Boylece, miisterinin
yeni uriine kargi baglangigta giiveni saglanmis olur.

6- Reklamda toplum begenisi kazanmig bir iiriin yada marka, rakip mal ve markalar
kargisinda daha iyi tutunur.

7- Reklam, driindn kalitesi hakkinda, miisterilerde bir given yaratir. Misteri daha
once satin aldidi belirli bir markasi olan driiniin aym kaliteyi tasidiZina giivenerek, daha
kolaylikla yeniden satin almayi, giivenle kararlastirabilir.

8- Reklam mevsimlik talep oynamalarinin etkisini azalur. Halkin kullanig
ahskanliklart degistirilerek degisik mevsimlerde satin alma istegi yaratilir.

9- Reklam, miisteriyi marka ve miiesseseye karst ilgili tutmaya yardim eder. Misteri
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memnun kaldigr bir malin reklamini gordiikge marka ve miiesseseye karst yakinlik duymaya
devam eder, ve yenisini alirken ayni markay: dierlerinden istiin tutar.

10- Reklam sayesinde, onceden belli bir grup tarafindan kullanilan mal ve hizmet
herkesin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetler haline getirilebilir. Ayrica yeni mal ve hizmet
hakkinda bilgi ve haber vererek o mal ve hizmetin kullanimini yaygin hale getirerek daha
ucuza Gretilmelerini ve tiiketicilerin hayat standartlarinin yiikselmesini saglar.

L1- Reklam, her firma igin pazarin geniglemesine yardimei olur.

[2- Reklam yoluyla, satisciya mal hakkinda bilgi de verilmis olur.

13- Reklamla piyasadaki prestiji yiikselmis olan firmaya daha iyi niteliklere sahip
kalifiye olan / olmayan personel kolaylikla bulunur. Ayrica bu personel yaptiklari igin
degerli oldugunu hissederek daha verimli galigirlar, bu da firmanin sonugta piyasa itibarin,
ve kredi olanaklarini arttirir.

14- Firmanin yoneticileri de, reklamin etkisi altunda kalirlar. Reklam yapilan
firmada gorev alanlar, kendilerinin kamuya karst bir sorumluluk altinda olduklarini: reklam
yoluyla, kamunun gozlerinin oniinde olduklarini hissederlec ve mamiillerini daha da
iyilestirmek c¢abasi igine girerler.

Reklamin pazardaki hedef kitle iizerinde etkili olabilmesi ve satiglardaki artis!
gergeklestirebilmesi icin su ii¢ fonksiyonu bir arada gergeklestirmesi gerekir.

I- Bilgi verme fonksiyonu

2- Egitim fonksiyonu

3- Ikna etme fonksiyonu

Genel olarak firmalarin reklam yapmalarinin nedeni kir elde etmektir. Satiglari
arturan diger tutundurma gabalari iginde reklamin daha gok tercih edilmesinin nedenlerinin
baginda tutundurma cabalarindan daha az emek yojundur. Bu da reklamin digerlerine
oranla daha yogun olarak kullanilmasini saglar. Reklam kisa donemde direkt olarak satiglar
arttirmayt hedetlerken, uzun donemde belli bir mal ve hizmete olan talebi arttirmaya
caligtr. Reklam uzun donemde belli bir mal, hizmet ve markanin varliindan haberdar

olmayan tiiketicileri, o mal, marka ve hizmetin varhindan haberdar etmek, sonra da o
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mal, marka ve hizmeti tiketiciye anlatmak ve o mal, marka ve hizmet kavramlarini
saglayarak daha sonra da mal, marka ve hizmeti satin almalari i¢in titketicileri ikna etmek

amacini gider.

IV. REKLAM TURLERI

Reklamlar, gesitli bakimlardan simflandirilabilirler: Reklamin igerifine, hedef
dinleyicilere, cografi alana. gekicilik etkisine, kullanilan araca, reklami verenlere gore vb.
sekilde simtlandirihr. Reklamcihk uygulamasi agisindan bazi énemli simiflandirmalar
sunlardir®.

I- Reklamin igerigi bakimindan,

(1) Mamil reklami
(2) isletmenin reklami
2- Hedet dinleyiciler bakumindan
(1) Tiketicilere yonelik reklam
(2) Aracilara yonelik reklam
3- Cograti bakimdan
(1) Bolgesel (Yerel) reklam
(2) Ulusal reklam
4- Kullanilan ara¢ bakumindan,
(1) Radyo ve TV. reklami
(2) Yazili basin reklami
(3) Posta reklami
(4) Acgik hava reklami

Mamiil reklamlari bir bakima (1) Genel veya mal grubu reklami (2) zel veya marka

reklami geklinde gruplandirilir. Mamiil reklamlarini baska bir sekilde ti¢ld bir ayirima tabi

tutabiliriz.

® Mucuk, Ismet; "a.g.e.", s. 225.
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1- Oncii Reklam: Oncii reklam, belirli bir markayi degilde, ilk defa pazara sunulan
yeni bir mal fikrini, bir mal grubunu tanitma ve benimsetme amacin giider. Ilk talep veya
birincil talep yaratmaya calisir. Bu yiizden marka ismi onemli degildir. Tamamen yeni
mamil veya mamiil grubu igin sunus déneminde marka adi belirtmek énemli degildir.

2- Rekabet Edici Reklam; Rekabet edici reklam da segici talep veya marka tercihini
yaratmaya ¢ahigan mamdil reklamidir. Yeni mamiliin biiyime ve olgunluk dénemlerinde
daha ¢ok kullanilir. Bu reklamlar pazarda bir ok markanin rakip olarak ortaya gikmasiyla
ozellikle olgunluk ddneminde biiyitk dnem kazanir,

3- Hatrlatici Reklam: Bu reklamda, mal veya hizmet bilinmekle beraber, pazarda
bir doyma durumunun belirdigi satiglarda azalmalarin bagladii zaman yapilan reklamdir.
Boylece mamiile olan talebi yeniden canlandirma, markay: tiiketicilerin zihninde canli tutma
amaci vardir. Mamiiliin hayat seyrinin olgunluk déneminde hatirlatict reklama daha cok

bagvurulur.

V. REKLAMDA KARAR ALMA SURECI, REKLAM PLANLAM\SI VE
REKLAM ARASTIRMALARI

A. Reklamda Karar Alma Siireci

Reklamin etkili bir tutundurma araci durumuna gelmig olmast, gecikmeli etkiler
ortaya gikarinast ve reklam harcamalarindaki hizli artig, reklam kararlarinda yoneticileri
geligi giize! hareket etmekten alikoymaktadir. Reklam kararlarinin alinmasinda belirli bir
siirecin izlenmesi gerekmektedir. Genel olarak sekil 1'deki gibi bir siirecin izlenmesi

gerekir’.

’ Torlak, Omer; "Reklamda Kararalma Slireci", Pazarlama Dinyasi
Dergisi, Yil:3, Say1:18, Kasim/Aralik, 1990, s. 31.
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Reklam karari almak igin hergeyden once Pazarlama Problemini tanimlamak gerekir.
Bu problemler;

- Mal veya hizmetle ilgili problemler; malin karmagikhigi, kullanima uygunlugu,
ihtiyaglara uygunluk derecesi, farklilagma derecesi ikame edilebilirligi, markanin uygunlugu
vb. gibi.

- Fiyatla ilgili problemler; fiyatin uygunlugu, rakiplere gore durumu vb. gibi.

- Dagwimla ilgili problemler; Dagitim kanallarinin uzunlugu ve etkinligi, mamiil
veya hizinetlerin istenilen yer ve zamanda bulunmas: vb. gibi.

- Tutundurma ile ilgili problemler; Tutundurma araglarinin difer pazarlama
araglarina uygunlugu, tiketici grubunun ozellikleri vb. gibi.

Pazarlama problemi agik olarak tanimlanmal ve ortaya konmalidir. Kotler, reklam
kararlari agisindan bu durumu, "Tek basina etkili reklam, kotii mallari ya da pazarlama
programindaki oteki yanilgilari hig bir zaman diizeltmeyecektir. Ancak firmanin sundugu
mal veya hizmetler akla yatkinsa reklam, pazarlama siirecinde 6nemli bir katkida
bulunabilir®. demekle agikca ortaya koymustur.

Pazarlama problemi tammlandiktan sonra, pazarlama hedef ve stratejisinin
belirlenmesi  gerekir. Pazarlama hedef ve stretejisinin gozden gecirilmesi reklamin
hedeflerinin daha agik ve anlagihr bigimde ortaya konmasini, buna gore ulasilacak kitlelerin
tamimlanmasim, uygun reklam biitgesinin olugturulmasini, uygun reklam ortam ve
araglarimin segimini saglayacakur. Dolayisiyla reklam harcamalarinin en uygun diizeyde
olmasi ve reklam kararinin bagarist artmig olacaktir.

Pazarlama problemi tammlandiktan ve isletmenin pazarlama hedef ve stratejileri
gozden gegirildikten sonra tutundurma bilesenlerinin ve dolayisiyla tutundurma alt bileseni

olarak reklamin planlanmas: gerekir.

® Kotler, Philip; Pazarlama Yénetimi - Coézlimleme, Planlama ve
Denetim, Bilimsel Yayinlar Dernedi, Yayin No: 3, Ikinci
Basim, Ankara, 1976, 2. cilt, s. 323.
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B. Reklam Planlamas:

Pazarlama yOnetimi pazar firsatlannin 111 altinda belli bir hedefe ulagmak igin
satiglart 6zendirici araglarin nicelik ve nitelik ydniinden optimum bir bilesimini bilegimi
icerisinde saptamaya calisir.

Tutundurma  araglarindan biri olan reklam pazarlama bilesiminde 6ngoriilen
amaglara ulasmak i¢in kendi fonksiyonunu yerine getirebilmek igin yapacag tiim faaliyetleri
bir plan igerisinde yiiriitmek zorundadir.

Reklam plani hazirlamanin yararlani sdyle siralanabilir:

I- Plan, reklam yoneticisi ile reklam ajansina, pazarlama ve reklam eylemleri
ylritirken kargilagilacak tiim sorunlari ve sorunlarin ¢Oziim yollanim goz 6niine alma
olanag: saglar.

2- Ussal ve olgiilebilir reklam amaclarinin belirlenmesini ve belirlenen amaglarin
her zaman goz oniinde tutulmasim saglar.

3- Ilgili taraflar ulagtiklan ortak goriii yansiur.

4- Reklam cabalarinin siirekliligi, basarinin temel kosuludur. Plan, reklam
yoneticisinin ya da reklam ajansinin reklam gabalarina geligi giizel konugmalarini engeller.
Ayrica, eylemleri denetleme olanad: yaratir.

Pazarlama karmas: igerisinde tutundurma-reklam bilesimi firmanin tiim reklam
cabalariun belirli bir sistem igerisinde diizenlenmesini kapsar. Ana hatlariyla reklam

bilegimi gekil 2'de gosterilmistir.
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Sekil 2: Reklam Bilegimi

Reklam Hedef ve P — —— = — ]

Politikasinin Belirlenmesi

Reklam Biitgesinin Diizenlenmesi

ve Reklam Araci Sec¢imi (Medya) |

Reklam Aragtirmast Kampanya Diizenlenmesi

- . |

Reklam Etkinliginin b

Olgiilmesi |

e

Plandan sapmalarin

Belirlenmesi

Sapmalarin Dizeltilmesi Pazarlama Bilegim

o Sistemi

Kaynak: Rezzan Tathdil ve Mete Oktav, Pazarlama Yonetimi,
Dokuzeyliil Uny. Yayinlari, izmir, 1992, s. 165.

Reklam bilegimi igerisinde reklam kampanyasinin diizenlenmesi, yapilacak olan
reklam galigmalarinda hangi gereksinmelerin izlenecegi, reklam igeriZinin nasil olacag,
pazarlama ve reklam aragtirmalarinin verilerine gore reklam hedefleri gergevesi icerisinde
alinacak stratejik kararlar, taktiksel yiiriitmeler ve reklam etkinliginin 6lcilmesi

caligmalarini icermektedir®. Bu g¢abalarin ayrintili agiklamasi sekil 3'te gosterilmistir.

¥ Tatlidil, Rezzan - Oktav, Mete; Pazarlama Yonetimi,
Dokuzeylil Unv. Yayinlari, Izmir, 1992, s. 165.
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Kaynak: Mehmet Olug, "Reklam", Pazarlama Diinyast Dergisi, Yil:4, Say1:20,

Mart/Nisan, 1990, s. 11.
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Etkin bir reklam programinin hazirlanabilmesi igin reklam yoneticisinin;

- Piyasadaki tiiketicilerin arzu ve gereksinmelerini

- Tiiketici istek ve gereksinmelerine uygun mal ve hizmet tiretebilmek igin, gerekli
kosullarin neler olacagim

- Tiiketicilerin kigisel durumlari ve sosyal konumlarint ayrica cografi dagilimlar gibi
bilgiler elde etmesi gerekir.

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji ve reklam hedefleri dogrultusunda; reklam
mesajimn belirlenmesi ve medya planlamasi yapilmasi konusunda verilecek temel
kararlardan olugur.

Reklam planlamasi, reklam yoneticisi tarafindan yiiritilen bir fonksiyondur. Reklam
planlamasi, reklam faaliyetlerin etkinligini arttirabilinek igin ileriyi gorebilme ve ¢oziimler
getirebilme ¢abalarimin bitiintdir.,

Reklam yonetimi, birbirini kargihkl olarak etkileyen kurum ve organizasyonlarin,
reklam siirecindeki rollerin, sistem dahilinde bir biitiin olusturmasiyla gergeklestirilir. Bu
sistem Oziinii reklamcihk faaliyetlerini yonlendiren ve gerekli kaynaklari temin eden

reklamcilar olusturur'',
C. Reklam Arastirmalar
Reklam programimn hazirlanmasina yardimei olabilme amaciyla bazi aragtirmalarin

gergeklestirilmesi gerekir. Bunlarin bazilar reklam faaliyeti 6ncesinde, bazilari ise reklam

faaliyeti sonrasinda yapilan aragtirmalardir'',

' Aker, David A. - Myers, John G.; Advertising Management,
Prentice Hall Inc, Englewood, Cliffs, London, 1982, s. 3.

' Kurtulus, Kemal; Reklam Harcamalari, Istanbul Unv. igletme
Fakiiltesi Yayini, Istanbul, 1982, s. 62.
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1. Reklam Oncesi Arastirmalar

Reklam aragtirmalar " Yapilan reklamlar kargisinda tiiketici davramslarint arastiran
caligmalar olarak tanimlanabilir”."  Reklam arastirmalari, reklam programinin
hazirlanmasinda gok dnemli bir rol oynar.

Reklam oncesi aragtirmalar bazi kararlarin alinmasinda yardimer olacagindan bu
agidan bir siiflandirmaya gidilebilir.

I- Satinalma Gudilerini Aragtirma: Satinalma giidiilerinin aragtirilmasi, marka veya
malin psikolojik nitelikleri ile baska bir deyigle bir marka veya mal hakkinda tiiketicilerin
psikolojik ozellikleri arasindaki iliskilerin aranmasidir.

Eger yapilacak arastirmalarla tiketicinin saun alma gidileri iyi belirlenirse,
haziclanacak reklam mesajinin kapsami onlari satin almaya tesvik edici bir unsur olacaktir.

2- Reklam Mesajinin igerigini Tayin Etme Arastirmalari:

Tiiketicinin satin alma giidiileri belirlendikten ve genel olarak tiiketicilere ulagma
yollart ve konulari secildikten sonra bu konularin en lyi sekilde nasil iglenecegini tespit
etmeye sira gelir. Bu da reklamcinin mesajini en etkili ve en iyi sekilde tiiketicilere
ulagtiracak sekillerin, ilanlarin, resimlerin, acgiklamalarin ve miiziklerin arasgtirilmasini
gerektirir. Bununla ilgili aragtirmalar reklamin mesajin igerigini tayin etme arastirmalari
olarak adlandirilir.

3- Medya Arastirmast

Reklam mesajimin kapsami ve niteligi belirlendikten sonra, bu reklam mesajinin
nerede, ne zaman ve nasil yaymlanacaZina ve yayimn siklifina ne kadar olacagina karar
vermeye sira gelir. Bu kararin etkinliini arttirmak igin reklam ortami arastirmas: yapilir.
Bu aragtirmalarda su asamalardan olusur.

[- Medya Dagilimi: Medyalarda yayimlanmig reklam iinitelerinin sayisina bakilir.

2- Medyaya muhatap olanlarin sayisimin belirlenmesi

3- Reklama muhatap olanlarin sayisinin belirlenmesi

'* Kurtulus, Kemal; "a.g.e.", 8.62.
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4- Reklami kavrama! Burada reklamin zihne yapugi etki ¢ok onemlidir.
5- Reklanmin nakli ve yayinlanmast Bu agamada amag reklama muhatap olanlarin
reklami haurlama derecelerini 63renmektir.

6- Tiiketicilerin Tepkisi: Amag reklamin etkinlifinin basari derecesini 6lgmektir.

2. Reklam Sonrast Aragtirmalar Veya Satis Arasturmalar

Saunahna giidilleri, reklam mesaji igerifi ve reklam ortamlari arastirmalarinin
sonuglarina gore reklamin sauglari ne derece etkiledigini satiy aragtirmalari ile tespit
edebiliriz.

A.B.D. basta olmak iizere pek gok geligmis iilkede reklamla satig iliskisini ortaya
koyan sayisiz aragtirma gergeklestirilmistir. Bu arastirmalardan reklamin satislar iizerindeki
etkisini dogru, siiratli ve ucuz olarak tespit edebilmek igin bir takim sartlarin var olmasi
gerektigi sonucuna vanlmistir. Bu kolaylastirict sartlar sunlardir®.

- Mal veya markanm tiiketicileri kesin olarak tespit edilmis olmali ve bunlarin
gelecekteki durumunun ne olacadi tahmin edilmelidir.

- Rakip mal veya markalarin sayisi az olmalt ve arastirma déneminde teknolojide
bilyiik degisiklikler olmamalidir.

- Mal veya markamin alicilarin kesin olarak tespit edilmis olmasi reklam veya
gorlgmelerle tiiketicilere kolayca ulagma imkaninin olmas: tiiketicilerin belli bir cografi
bolgede toplanmis olmas: ve tiiketicilerin satin alma sikhiginin fazla olmasi,

- Aym tiiketiciler tarafindan satin alinan miktarin satin almadan satin almaya ve satin
alinan miktarin tiketiciden tiiketiciye degigmemesi

- Fiyatlarin zamana, pazara ve satiy miktarina gore defismemesi

- Reklam yapmadaki giigliikleri azaltmak igin pazarlama kanallarinin ¢ok olmas.

- Dagitin kademeler birden fazla olmal,

Y Palda, Kristian S.; "Sales Effects Of Advertising, A. Review
Of the Literature", Journal Of Advertising Research |,
No:3, 1963, s. 12-16.
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- Sanig personelinin sauslar Gizerindeki etkisi zamana ve pazara gore degismemeli

- Teknik servisler rakiplerden farkh olmamali

- Reklam kapsam ve niteliginin sabit ve kesin olmasi

- Ozel tesvikler yapilmamali

- Belli mal veya markanin ireticisinin 6zel reklam yapmas:

- Rakiplerin pazarlama stratejisindeki defigsmelere yavas ayak uydurulmasi ve
pazarlama politikalarinin az gok ayni olmasi.

- Rakiplerin pazarlama ve reklam politikalari piyasalara gore nisbi olarak
degigsmemeli.

- Toptan sauglar kiiciik cografi bolgeler, vilayetler ve kazalar itibariyle dogru olarak
tahmin edilineli,

Reklamcilarin - biyiik  ¢ofunlufu  yukaridaki sartlara  bir arada olarak
rastlamamuslardir. Reklamcilar, gegmis tecriibelerinden ve deneyimlerinden yararlanarak

kesin bir degerleme yapma olanagini yakalayabilirler.



iKinCi BOLUM

REKLAM BOLUMUNUN ORGINAZASYONU, AJANS YONETIMI, REKLAM
BUTCESININ OLUSTURULMASI, MEDYA STRATEJISININ BELIRLENMESI
VE REKLAM ETKINLIGININ OLCULMESI
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I. REKLAM BOLUMUNUN ORGANIZASYONU

Bir isletme, reklam yapmak isterse, bir reklam ajansindan yararlansin veya
yararlanmasin, kendi organizasyonu iginde reklamla ilgili bir sorumlu bulundurmahdir. Bu
diger pazarlama gorevlerini de dstlenen tek kigi olabileceZi gibi, bir reklam bolimi veya
isletmenin kendisinin sahip oldufu reklam ajans: olabilir.

Kotler'e gore tiin girketler dort basit fonksiyonlarla ise baslarlar. Birisi sermayeyi
artirmast ve idare etmesi. iriin veya hizmetleri meydana getirmesi, onlari satmasi ve
muhasebe defterinde muhataza etumesi gerekir. Satig fonksiyonu satig giiciinii idare eden ve
satiglar yapan satig yoneticisi tarafindan yonetilir. Bir girket bir kag pazarlama arastirmasi
ve reklama gereksinim duyduunda satig yoneticisi bunu yiritir. Bu sekil 4'te

gosterilmigtir'*,

Sekil 4: Pazarlama Boliminiin Degerleme Sathast

Y onetici Yonetici
Sans Y:)nelicisi Satig yoneticisi
- 3 | Y — ¥
Saty giici Diger Pazarlama Satig giicii Diger
Fonksiyonlari Pazarlama Fonks.
Pazar. Yoneticisi
A. Sekil | B. Sekil 2
Yiinftici Youpetici
Saug Yoneticisi Pillilﬂillkl Yoneticisi Pazarlama IY(’)neticisi
l v v

Satig giicii Diger Pazarlama

Fonksiyonlari
C. Sekil 3

"* Kotler, Philip; Principles Of Marketing,

Satig Giicii Diger
Pazar.Fonk.
D. Sekil 4

Englewood Cliffs,

Prentice Hall, Inc., New Jersey, 1986, s. 620.
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Isletmenin biyikligiine gore organizasyon yapisi defisir. Isletme kiigiikse yada

reklam,pazarlama karmasinin énemsiz bir eleman ise isletmede ayrica bir reklam boliimii

olusturulmaz. Reklam sorumlusu diger pazarlama gorevlerinide yapan bir kimse olabilir.
Yani reklam ¢abalari pazarlama yada satis boliimii tarafindan yiritilir.

isletme biyilikse ve reklam, pazarlama karmasinin énemli bir unsuru ise, isletmede
oteki iglevsel bolimlerin yamsira, bir de reklam béliimii olusturulur ve tiim reklam islevi
bu bolimiin yetki ve sorumlulugunda yiiriitilir. Bu bolimde genellikle "Pazarlama
aragtirmast”, "mamiil planlama”. ve "satig" alt bolimleri yaninda yer alr.

Reklam boliiminiin ana fonksiyonlan vardir. Bu fonksiyonlar, reklam gabalarini
planlamak , érgiitlemek, yoneltmek, koordine etmek ve kontrol etmektir. Reklam bolimi,
reklam kampanyalarinin hedef ve amaglarini belirler ve reklam biitgesinin miktarina iliskin
son karari verir.

Reklam cabalari genellikle iig sekilde orgitlenebilir's,

(l)Tmnamenﬁnnapemondtmaﬁndanﬁmhnﬂme(Z)kaadq:bhremannﬂmmnm
tam sorumluluk verilmesi (3) firma ve ajans arasinda sorumluluk paylasilmasi. Bu
yontemlerden hangisinin segilecegi isletme veya kurulusun biyiikligine, amaclarina,
uriinlere, pazarlara ve rekabet durumuna baghdir.

Stanton'a gore de, isin bir reklam programinda yapilmasimi kolaylastirmak icin
kullanilan organizasyonel diizenlemelerin genig olarak dort kullamimi vardir. Bir sirket
icerisinde reklam isi ayri bir reklam boliimii tarafinda yapilabilir. Reklam organizasyonu
sadece bolimsel sorumlulugun bir kismidur. Ugiincii bir diizenieme, bir reklam ajansinin
tim gorevleri tizerine almasim kapsar ve dordiinciisii bir reklam ajansinin kullanimi ve bir

sirketin kendi reklam bolimini bir araya getirir',

v Tek, Omer Baybars; Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamalar,
Izmir, 1990, s. 492.
' Stanton, William J.; Fundamentals Of Marketing, New York:
McGraw-Hill Bokk Company, 1981, s. 519.
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1. Isletme I¢i Reklam Organizasyonu

Firmanin kendi reklam boliimiidiir. Daha ¢ok fonksiyonel bélimleme ilkesine gore
orgitlenen pazarlama birimlerinde reklam igleri bir yoneticiye verilir. Uriine gore
pazarlama oOrgiitlemesinde ise reklam sorumlusu firmanin drettigi degisik driinlerin
reklamindan  sorumludur. Bazi girketler ise reklam islerini reklam, midiiriinin
yonetimindeki komitelerle yiiriitiirler. Bazilari da reklamlardan da sorumlu olan marka

miidiirleri atarlar. Genel midiirliik esgiidiimii saglar.
2. isletme Dis1 Reklam Organizasyonu

isletme dist tutundurma servisi kuruluglarindan en 6nemlisi ajanslardir. (1) Tam
servis ve (2) suurh servis verenler olmak iizere ikiye ayrilirlar. Tam servis ajanslar
kampanya ve strateji ile ilgili damgmanhik, medya secimi, aragtirma, ambalaj gelistirme,
bitge saptama, aract toplanulari, sati, egitim programlari ve diger tutundurma
programlarimin e giidiin ve yiiritilmesine yardimet olurlar".

Reklam yapmak oldukga teknik bir istir ve birbirinden olduk¢a ayri uzmanhk
dallariyla ilgilidir. Bu nedenle, igletmeler, genellikle tim reklam gorevlerini bir reklam
ajanst aracithigiyla yiritiler. Bir reklam bolimii olugtursalar bile, isletme diginda bir reklam
ajansiyla iliski kurarlar. isletme iyi bir reklam boliimiine sahip olsa bile, su cesitli
nedenlerle bir reklam ajansimin yardimini saglamak zorunda kalir.

[- isletme. biyik bir reklam ajansindan gorev alan tim uzmanlari bir araya
toplayamaz; toplasa bile, ¢ok pahaliya mal olur.

2- Bir reklam ajansiyla iliski kuruldufunda, reklam ajansinin diizeylerinden
yararlanilmig. isletme disindan tarafsiz bir gorig saglanmig olur.

3- Reklam ajansi, etkin sonuglara ulagmak iizere, bagimsiz bir isletme olarak

titizlikle caligir. Reklam boliimi ise, ayni dlciide etkin caligmayabilir.

17

Tek, Omer Baybars; "a.g.e.", s. 493.
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4- Igletme, reklam ajansma hi¢ bir 6deme yapmayabilir. Ajanslar iicretlerini reklam
araglarindan saglarlarsa, reklam yapan isletme bir harcama yapmadan reklam islerini
ylratmis olur.

Bu orgiitleme yaklagimlarindan hangisi uygulanirsa uygulansin reklam, yalnizca
reklam bolimi  veya reklam ajansi tarafindan yiritilen bir gorev degildir.
Reklam, isletmenin saug, iiretim ve finans boliimlerini yakindan ilgilendirir. Bu béliimlerin
yoneticileri ve igletmenin en st yoneticisi, reklam planinin  hazirlanmasinda  ve
uygulanmasinda 6nemli rol oynarlar. Bu durumda, reklam ¢abalarini bir grup kisinin
elbirliiyle yiiriitmesinin geredi ortaya gikar. Bagka bir anlatimla, isletme i¢inde bir reklam
bolimi olugturuldugunda, bu bolimiin orgiitteki yeri, tiim ilgili bolimler ve yoneticiler
g0z0niine alinarak belirlenmeli ve iliskilerde ona gore diizenlenmelidir.

Reklam bolimiiniin organizasyonunda, genel oOrgiitleme ilkelerine ve yontemlerine
uyulur. Hem mal cesiti hem de reklam gorevleri birlikte g6z Oniinde tutularak da orgiitleme
yapilabilir.

Reklam boliiminiin sorumluluguna verilecek gorevler, igletmeden isletmeye degisir.
Gorevler belirlenirken, reklam ajansi ile ne olcide iliski kurulacadi onceden
belirlenmelidir.

Bir genel kural olarak, reklam yoneticisinin baslica gorevleri sunlard:r:'®,

[- Reklam politikalarini belirlemek

2- Reklam planmi olusturmak ve uygulamak

3- Reklam ve oteki satig cabalarin diizenlestirmek

4- Reklam ajansini se¢mek ve birlikte caligmak

5- Reklam gabalarim denetlemek ve degerlemek.

6- Reklam boliimiini yonetmek.

'* Cemalcilar, Ilhan; Pazarlama: Kavramlar - Kararlar, Beta
Basim Yayim Daditim A.S., Eskisehir, 1987, 8. 350.



IL. REKLAM AJANSLARININ YONETIMI VE ORGANIZASYONU

Reklam ajanslari, reklamlarin hazirlanmasinda ve reklamlarin fiilen yapilmasinda
onemli rol oynar. Reklam Ajanslari: "Reklam hazirlayan, bunlari hangi araglarla
yapilaca§imin secilmesine yardim eden ve bu araglara reklamlari fiilen ulastiran
firmalardir*®."

Reklam ajansi, miisteri olan isletmelere reklam ve diger bazi pazarlama hizmetleri
sunar. Reklam alaninda, bir kampanyay biitiiniiyle planlayp yiiritiir.

Reklam ajansinin fonksiyonlari reklamin mesaj ve sanatsal yoniiyle, reklam araciyla
ve yonetimle ilgilidir. Genellikle iletmeler, reklam politikalarinin belirlenmesi ve reklam
stratejisinin formiile edilmesini, bunlari difer pazariama stratejileriyle direkt iligkili
olduundan, reklam ajansina birakmazlar. Hatta, bir reklam ajansi kullandiginda reklam
yoneticisi, ajansin reklam kampanyasinin planlanmastyla minimum diizeyde de olsa
ilgilenir. Boylece caligmalarin genel pazarlama stratejisine uyumu saglanir. Sonucta
reklamin basarisindan ve basarisizligindan iist yonetime kargi reklam ydneticisi sorumlu
olacaktir.

Kiigik firmalarda reklam igleri satis bolimiinde gorevlendirilmis kigilerce yiiritilir.
Bunlar ara sira reklam ajanslari ile de isbirligi yaparlar. Biyiik firmalar, pazarlama genel
midiiriine veya yardimcisina bagh reklam béliimi kurarlar. Bu bolim, genel tutundurma
biitgesini hazirlar, isbirligi yapilan reklam ajanstmin hazirladigi reklam planlarini, reklam
metinlerini, reklam filmlerini ve reklam kampanyalarini onaylar.

Gigli reklam  bolumleri olan firmalar bile, reklam ajanslarintn - sundugu
hizmetlerden yararlanmak durumundadirlar. Cinkii ajanslarda teknik ve yaratici uzman
kigiler firmalarin bu iglerle ugrasan personelinden genellikle daha iyi ve etkin hizmet
verirler.

Isletmelerin bir reklam ajanst kullanmalarinin  baglica sebepleri iki noktada

v HatiboJlu, Zeyyat; Temel Pazarlama,h Beta Basim Yayim Daditim,
A.S., Istanbul, 1993, s. 177.
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toplanabilir®.

[- Kigiik bir igletmenin reklam tecriibesi sinirlidir; ne kaynagi ne de personeli
aragtirma, yaratict reklam geligtirme ve reklami degerlendirme ¢abalarinda etkili olamaz.

2- Igletme, genellikle belirli bir mamiile iliskin tecriibe ve bilgiyle simirhdir.

Ajans ise, pazarlar, reklam araglari, reklam stratejileri vb. konularda ok yonliilik
getirir. Ayrica objektiflik saglar.

Ajanslar, ticari ve hizmet isletinesi olarak faaliyet gosterirler, ve kir amac
giiderler.

Bir reklam ajansinin baghca o6zellikleri sunlardir®.

1- Bagimsiz bir igletmedir. Reklam yapan bir isletmenin ya da bir reklam aracinin
(gazete, tv. gibi) sahip oldugu bir 6rgiit degildir.

2- Yarauc giicii olan ve igletmecilik bilgileriyle donanmg kisilerden olusur.

3= Ajansin gorevi, reklami olusturmak ve yaymlamakur. Ajans, uzman bir érgiittiir.
Reklam olusturmak igin her tiicli igi yapar ve reklami yayinlatir.

4- Ajans, reklami yapan isletme adina is goriir.

Giiniimiizde reklam ajansinin gorev alani ok geniglemistir. Ajanslarin temel gorevi,
reklam yapacak isletmelere yardimer olmakuir.

Bu agidan baglica gorevleri sunlardir:

[- Reklam yapacak igletme igin, reklam plani hazirlar ve bunu isletmeye verir.

2- Reklam mesajimi olusturur ve reklam aracimi ya da araclarini seger.

3- Reklam planim uygulamak.

4- Pazarlama arastirmasi yapmak, reklamin etkinligini 6lgmek, oteki satig cabalaring
diizenlemek ve gerekli geregleri hazirlamaktir.

Reklam ajanstin bu gorevlerini basariyla yiiriitebilmesi igin, reklam yapacak
igletmeye, isletmenin mallarina ve pazarlarina iligkin verileri ele gegirmesi, ayrica iilkedeki

dagiim uygulamalarina ve reklam araglarina iliskin bilgilere sahip olmas! gerekir.

* Mucuk, Ismet; " a.g.e.", s. 234.

' Cemalcilar, flhan; " a.g.e.", s. 351.
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Bunun igin de, inceleme ve arastirma gorevine onem verilmelidis,

Reklam yoneticisi, malin, pazarin ve reklam aracinin niteliklerini ve reklam
ajanstnin Ozelliklerini goz oniinde tutarak segimini yapar.

Reklam yoneticisi segimini yaparken su ilkeleri goz dniinde tutmahdir.

I- Tarafsiz bir bigimde seg¢imi yapmalidir.

2- Isletmenin ajanstan bekledigi hizimetler agikga belirlenmelidir.

3- Ajansin isletmeden ne gibi bilgileri sagliyabilecegi ve bu konudz kiminle iligki
kuracag aciklanmalidir.

4- Ajansa hizmet eden gibi degil isletmenin bir parcas: gibi davranilmali, ajansin
saygi ve giiveai saglanmalidir.

3- Ajansa. isletimeyle iigili tim bilgiler verilerek mesajin olugturulmasinda yardimci
olunmahdir.

6- Isletrienin pazarlama amaglar ile reklamin amaglar titizlikle saptanmalidir,

7- Reklam islerini dizenli bigimde yiiriitebilmek icin isletmenin olanaklari ve
yetenekleri iyi degerlenmelidir.

8- Ajansin sagladi3i tiim hizmetler tarafsiz olarak degerlenmeli, gerek!i elestiriler
yapilmali, 6zendirici davramsiarda bulunulmalidir.

Reklam ajanslan en gok grup ve departmanlara gére orgiitienmekiediclec’,
Gruplara gore orgiitlenmede ayri ayri ajanslar bir yonetim gansi altinda toplanir.
Departmaniara gire orgiitlenmede ajansin her fonksiyonu icin ayri bir boliim kurulur.
Boyle bir ajans genellikle dort boliim cevresinde orgiitlenir.

[- Reklamin gelistirilmesi ve iiretim ile ugragan bolim

2- Medyay: segen ve reklami yaymlatan medya bolimi

3- Izleyici ozellikierini ve isteklerini aragtiran arastirma boliimil

4- Ajansin ig iligkilerini yiiriiten ticari bolim

** Tek, Omer Baybars; "a.g.e.", s.493.
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Reklam ajansiin orgiit gemasi Sekil 5'te gosterilmigtir™

Sekil 3: Reklam Ajansim Orgiit Semast
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Kaynuk: Mehmet Olug. "Reklam", Pazarlama Diinvas: Dergisi,
Y

Yul: 4, Sayi:20, Mart / Nisan 1990, s. 9.

¥ Olug¢, Mehmet; "Reklam", Pazarlama Diinvasi Dergisi, Yil:4,
Say1:20, Mart/Nisan, 1990, s. 9.
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[I. REKLAM BUTCESININ  OLUSTURULMASI VE REKLAM
HARCAMALARINDA KULLANILAN YONTEMLER

A. Reklam Biitgesinin Olugturulmas:

Reklam hedefleri belirlendikten sonra, bu hedeflere uygun ve bu hedeflere ulagmaya
imkan verecek reklam biitgesinin olugturulmas: gerekir. Reklam biitgesinin olusturulmasinda
dikkat edilecek husus, bu biitgenin aym zamanda isletmenin pazarlama ve tutundurma
biitgeleriyle uyumlu olmas: gerektigidir. Yine diger bir dnemli nokta, isletmenin finansal
olanaklart dahilinde pazarlama problemine optimum katkida bulunacak sekilde, reklam
biitgesinin olusturulmas: geregidir.

Reklam harcamalarinin  biitgelenmesi  ve optimum reklam harcamalarinin
belirlenmesi, pazarlamanin ve reklamin artan 6nemli gesitli ¢ikar gruplarinin reklama daha
fazla ilgi duymalari, reklam harcamalarindaki artig ve optimum reklam harcamalarini tayin
etmede matematik modellerinin gelistirilmis olmast vb. gibi sebeplerle iizerinde daha
onemle durulan konu durumuna gelmistir.

Reklam bitgesinin uygun bir sekilde belirlenememesi, reklam kampanyalarinin
istenilen sonuca ulasamamasi ve dolayistyla pazarlama probleminin ¢dziimiinde gereken
katkiyi saglayamamasina neden olacaktir. Yani, reklam biitcesinin gerekenden az veya ok
belirlenmis olmast ve bu nedenle gelen anlam, miktar, bigim ve ortamda reklam
kampanyalarinin olusturulimamis ve uygulanmamis olmasi, igletme agisindan pazarlama
probleminin ¢bziime uygun olmayan reklam harcamalarina, reklameihik agisinda ise

istenilen anlam ve diizeyde reklam yapimasina yol agacakuir,

B. Reklam Biitgesini Belirleyen Faktirler

Reklam biitgesi gesitli yontemlerle belirlenebilir. Reklam biitgesi olusturulurken

kullanilacak yoniemde alt ve iist biitge sinirlarinin belirlenmesi sirasinda su etkenler dikkate



alinmalidir;

I- Mamiilin Yeniligi: Pazara yeni ¢tkarilan bir malin tanitimi, pazara yeni siiriilecek
bir mal i¢in yapilacak kampanyalar ii¢ sekilde diisiiniilebilir.

- Yeni bir malin pazara siiriiligiinde yapilan: "Tamum Reklami Kampanyast"

- Mahin iyice taninip duyuluncaya kadar yapilan: "Yerlestirme Kampanyalart”

- Mal Pazarda bilinip tutunduktan sonra devamhlifini sajlamak amaciyla yapilan
"Devamliligi saglama ya da prestij kampanyalar"

Yeni bir mamiiliin pazara sunulmasinda gereksiz reklam harcamalarindan kaginmak
icin yapilacak is, mamiil once kiigiik gapta bir pazarda denenir. Burada alinacak sonuca
gore, mal hedef pazara sunulabilir. Bazen de reklam yapuran firma rakipleri pazarda silmek
amaciyla, cok genig bir pazar bolimii ele gegirip, pazara ilk girme gabasini gosterebilir.
Eger yapilan kampanya ¢ok bagarili ise, ok kuvvetli bir ¢ikisla dogabilecek bir rekabeti
i5in basinda engellemis olur.

2-Mamiiliin Cinsi: Cesitli mamiillerin ihtiyag gosterdigi reklam harcamas: farklidir.
En digik ve en yiiksek reklam harcamasi gerektiren mamiil cinsleri ilkelerin pazar
yapilarina gore farkhlik gosterir.

Farkli mamil gruplari arasindaki harcama farkini doguran nedenler sunlar olabilir.

I- Mamiilii ayirdetme imkani: Yapilan reklamla mamiil, benzerlerinden farkl bir
konuma sahip oluyorsa, biiyiik ¢apta gergeklestirilen reklam harcamalari olumlu sonuglar
doZuracaktir.

2- Gizli niteliklerin varlifi: Eger malin bazi nitelikleri gizliyse bunlarin reklamla
duyurulmug olmasi ya da olmamasi, alicinin marka seciminde biyiik rol oynar.

3- Belirgin fiyat farkhiliklarinin yoklugu: Eger bir mal yiiksek fiyatla satiliyorsa,
reklama daha fazla iy diigmektedir. Bazi mallarda tiiksticide giiven hissi uyandirmak igin
fiyat yiksek tutulur. Bu durumda fazla reklam yapma olanag: kendilifinden ortaya ¢ikar.

4- Duygu cagrigimi geregi: Tibbi driinler ve gida maddeleri saglikli olma ¢adrigimu,
kozmetik iriinler ise giizellik cagrigimi yaptigindan, bu duygulara hitap etme ancak

reklamla gergeklestirilir.
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5- Rekabet: Her firma pazardaki rakibini yakinda izlemek zorundadir. Pazardaki
firmalar bazen pazardaki rakiplerini aynen takip ederlerken, bazende yalnizca lideri takip
ederler. Her iki yontemde reklameilik agisindan oldukga hatahidir. Ciinkii her firmanin
i¢inde bulundugu i¢ ve dis ¢evre kosullari farkhdir. Birinin drettifi mal digerinden azda
olsa bir noktada farklilik gosterebilir.

6- Aracilarin Onemi: Aracilar, dncelikle nihai tiketicilere ulagan parekendeciler
malin tanttimina ¢aba gosteriyorlarsa, firmanin fazlaca bir reklam g¢abasina girigmesine
gerek yoktur. Fakat perakendeci malin tamtimina ¢ok az caba gosteriyorsa ya da tiiketici
markaya ¢ok fazla 6nem veriyorsa, bu durumda tiiketicileri ikna etmek igin daha fazla
reklam gabasina gereksinim duyacaktir. Burada 6nemli olan, dagitm kanalinda yer alan
aracilarin, malin cinsi ve dzellikleri de gozoniine alinarak firma ile igbirligi i¢inde olmaya
istekli olup olmamasidir.

7- Pazarin Genigligi: Pazarin ulusal, uluslararast, bolgesel ya da yorese! olmasi,
harcanacak reklam giderlerinin biiyiikligiine ve ayrica reklam ¢abalarinin yogunluguna etki

edecektir.

C. Reklam Biitgesinin Kapsami

Reklam biitgesi genellikle diger departmanlarin biitgeleriyle karigir. Aslinda hangi
masraflarin hangi departmanlarin biitgelerine girecegi kesinlikle belirlenmelidir.

Reklam harcamalari, her tiirli reklam igin yapilan harcamalardir. Genel anlamda
alinacak gider kalemleri soyle siralanabilir.

I- Reklam araglarina yapilan harcamalar

2- Reklam hazirlama

3- Reklam bolamiiniin yonetim giderleri ya da ajansin maliyeti

4- Reklamla ilgi aragtirma masraflari
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gibi ana kalemlerden olusmaktadir’

Reklam giderleri hesabina alinan ve alinmasi gereken ve geretiginde bu hesaba
aktarilabilin gider kalemlerini diger harcamalardan ayirtedebilmek icin; Bu kalemler
yuzlerce reklamci ile yapilan goriigmelere dayanarak "Printer’s Ink Publishing Company;
inc" tarafinda liste halinde yaymlanmistir. Bu liste agagida goriilmektedir.

I- Reklam Gideri Olarak Kabul Edilen Harcamalar (Beyaz Liste)

Reklam giderleri hasabina aktarilmast gereken kalemler sunlardir®,

- Medyalara 6denen yer ve saat iicretleri: Gazeteler, Mecmualar, mesleki dergiler,
oOzel yaymlar, tiyatro programlari, okul dergileri, kitaplar, radyo ve televizyon iicretleri.

- Teknik ve sanat giderleri: Katalog, brogiir, prespektiis pankort, afig, hediyelik esya
imal masraflar, mektup pullariyla reklam, paketlere konan reklam malzemesi, sinema ve
televizyon filmleri imal masraflari, fotograf ve diapositif slide masraflari, perakendeciye
yapilan reklam yardimlari, reklam malzemesinin taginma ve posta masraflari, radyo ve
televizyon programlari prodiiksiyonu, basili medyalara orjinal hazirlama, klige, dizgi vb.
masraflar.

- Qdari Giderler: Reklam personel ve idarecilerin maas ve iicretleri, ajans
komisyonlart, sanatgilara ddenen iicretler ve telif haklari satig elemanlarinin yalnizca reklam
i¢in yaptigr harcamalar, reklam vergi ve riisumlari reklam hizmetlerinin seyahat, iase, ibate
masraflari, yalmz reklam mahiyetindeki ambalaj calismalar:.

2- Reklam Giderleri Hesabina Sarta Bagl Olarak Aktarilabilecek Kalemler (Gri
Liste)

Bazen reklama bazen diger harcamalar giren, ortadaki kalemler sunlardir™.

Numureler, teshir malzemesi, fuar, sergi, panayir masraflari, evden eve servis giderleri,

 Glirdal, Sahavet ve Can, Emel; "Tirkiye’'de Reklam Harcamalari
ve Sektdrlerin Medya Tercihleri", Pazarlama Dinyasi
Dergisi, Yil:4, Sayi: 19, Ocak / Subat, 1990, s. 29.

** Unsal, Yiksel; Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Abc
Kitabevi A.S., Istanbul, 1971, s. 222.

** Onsal, Yiksel; "a.g.e.", s.222.
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kira, aydinlatma, 1sitma, su vb. giderlerdir. Reklam subesindeki alet ve makinelerin
amortismam, saticilara giden ozel dergiler, reklam otomobillerinin amortisman ve
masraflari, pirim, ikramiye, mikafat, deneme biirolar1 ve labaratuvarlari giderleri,
saticilarin kullandigi kataloglar, pazar aragtirmasi masraflari vb. giderlerdir.

3- Reklam Giderleri Hesabina Aktarilmamasi Gereken Kalemler (Siyah Liste):

Reklam giderleri hesabina aktarilmamasi gereken kalemler sunlardir?”.

Bedava verilen mallar, piknik ve eglence gibi moral yiikseltici faaliyet masraflari,
hayir cemiyetlerine yardimlar, dig ambalajlar (Karton, sandik, kasa, ¢uval vb) reklam
amact diginda, sirf ayirdetmek iin konan etiket, yafta vb., 6gretim malzemesi, fiyat
listeleri, saticilarin meslek kartlari, yalniz satig amaciyla hazirlanan dékiimanter filmler,
fabrikalar personeli igin hazirlanan égretici yaymlar, ticari ikramiyeler, 6ze! iskonto
tenzilat, risturn ve bedava saus kolayliklart, yilhik raporlar, 6zel takdim magazalari, satis
toplantlan giderleri, sosyal ve sportif giderler, saticilarin araba, seyahat, iase, ibate

giderleri vb. giderler.

D. Reklam Harcamalarimn Belirlenmesinde Kullanilan Yontemler

Reklam harcamalarimin belirlenmesinde kullanilan baslica yontemler sunlardir®™,
I- Marjinal ele ahis yontemi

2- Keyfi ele ahs yontemi

-3- Sauslarin yiizdesi yéntemi

4- Birim bagina sabit miktar yontemi

5- Mali yeteneklerin tam kullamilmasi yontemi

6- Rekabet gostergesi yontemi

" Unsal, Yiksel; "a.g.e,", s. 223.

?* Kurtulus, Kemal; Reklam Harcamalari, Istanbul Matbaasi, 2.
Baski, Istanbul, 1982, s. 73-91.
Tokol, Tuncer; Pazarlama Yonetimi, Akademi Kitabevi
Yayinlari, Bursa, 1983, s.132-135.
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7- Yaturim kdrhiligi yontemi

8- Amag ve gorev yontemi
I. Marjinal Ele Alis Yontemi

ASan; gabalari iginde katlanilacak olan ek giderlerin, bu giderin saghyacaii ek
satigtan elde edilecek kdra esit oldugu noktaya kadar her mal i¢in satig gideri hesaplanir.
Bu sekilde elde edilecek olan toplam, satis gabalarina yapilacak harcama miktarin
verecektir. Burada amag, satis cabalarinin marjinal etkinligi lcmektir.

Reklam masraflarina marjinal yaklagim asagidaki sekil 6'da gosterilmistir. Bu
sekilde rekiam maliyeti igine yalnizca satig giderleri alinmug, dagium giderleri ise mamiil
maliyeti i¢inde digiinilmistiir,

Sekil 6: Reklam Masraflarina Marjinal Yaklagim
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Kaynak: Kemal Kurtulug, Reklam Harcamalar: Istanbul Matbaasi, 2. Baski.

istanbul 1982, s. 74.

‘Sekilde reklam maliyeti egrisinin fiyat dogrusunu kestigi noktaya kadar yiikselmistir.
Genellikle reklam harcamalari her piyasada ve her reklam ortaminda firmanin katlanacag:
ek reklam giderlerinin, bu giderlerin isletmeye sagliyacag: ek karlara esit oldugu noktaya

kadar arttinlabilir.
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Marjinal yaklasimda_ bazi siirlamalar vardir. Asil siniclama  artan reklam

maliyetinin tahminlemesindeki gigliiktiir. Reklamla satig arasindaki ilgi, kisa donemde

marjinal analizlerin gosterdiginden ¢ok daha karmagiktir. Bu nedenle uzun donem
analizlerinde, reklam bir maliyet olarak degil, bir yatrim olarak diisiinmek yaygindir.

Reklamin yatinim olarak digiiniildagi uzun dénem hari¢, marjinal yaklagim reklam

igin ne kadar harcanacadi ve bu harcamanin e zaman durdurulacagi konusunda basit ve

kesin bir fikir verir. Ayrica reklam biitgelerinin tahmininde de yol gosterici olabilir.

‘2. Keyfi Ele Alis Yiontemi

Bu yontemde reklamharcamalart gelisi giizel olarak hi¢ bir bilimsel temele ve
istatistik veriye dayandirilmaksizin tespit edilir. Belli bir amag icin gerekli tutarin ne
olacag zerinde disiiniilimeksizin sadece mali disiincelere gore reklama ayrilacak tutar
belirlenir. Bu yontemi kullanan reklam yoneticileri, reklamin amacinin ne oldugu iizerinde
hicbir aragtirma yapmaksizin "gelecek yil reklam icin X TL. harcayacagiz derler.” Bu
yontem subjektitdir. Subjektif oldugu igin bilimsellikten ve akilct diigiinceden uzakur,

Isletmenin rasyonel ve etkin caligmak igin biyiik cabalar harcadigi bugiin bu
yontemle reklam ddenegini belirlemek yontemdeki ana diigiincenin pazarlama anlayigindan
uzak oimasu subjektif olmast, ve dolayisiyla giivenilir olmaktan ¢ok uzaktr. Sonug olarak

bu yontem onerilecek bir yontem degildir.
3. Satislarin Yiizdesi Yontemi

Biitgelendirme usulleri iginde en yaygin olam ve yillardir en fazla kullanilan bir
yontemdir®, Bu yontemin kullanilmasinda ki yayginlik basitliginden ileri gelmektedir.

Saptanan bir yiizde orant toplam satig tutari ile carpilarak reklam igin ayrilacak 6denek

** Kurtulusg, Kemal; "a.g.e.", s. 81.

* Unsal, Yiksel; "a.g.e.", s. 211.
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tutart bulunur,

Yiizdelerin saptanmasinda genellikle esas alinan kriterler sunlardir.

I- O endiistri kolundaki (Reklam / Satiglar X 100) oraninin ortalamas.

2- Firmanin daha énceki yillarda uyguladifi (Reklam / Satiglar X 100) oramidir.

Bu iki yoldan biri ile saptanan yiizde orani ya énceki yilin satig tutarina ya da
gelecek yil igin tahmin edilen satg tutarina uygulanir.

Uyguiamada baz: firmalar satiglar yerine firmanin kirlarini esas alirlar, ve belli bir
(Reklam / Kar X 100) oranimi ya gegmis yilin kér tutan ile ya da gelecek ytlin tahmin
edilen kir tutani ile garparak reklam 6deneini belirler.

Reklamla sauslar arasindaki yiizde oram endiistriden endiistriye deZisik olabilecefi
gibi aym endiistri kolundaki firmalara gore de degisik olabilir.

Satig yiizdesi yontemi pratikde cok kullanilan yontem olmasina ragmen bir cok
sakincal yonleri ve eksiklikleri vardir.

I- Belirli reklam ihtiyacini yansitmamaktadir. Firma endiistri kolunun ortalama
reklam / satglar yiizdesini esas olarak bir yiizde belirledigi zaman reklam yapan firmanin
iktisadi durumunun bulundugu endistri kolunun durumuna aynen uyduu, yani normal
olduZu hakkinda hig bir giivence yoktur.

2- Yukanidaki sakinca firmanin kendi gegmisindeki deneyimlere gore, bir
reklam / satiglar yiizdesi sectifinde de gecerlidir. Sartlar deZisir ve reklam harcamalarinda
bu degisen sartlara uygun olarak deisecektir.

Kisaca bu yontemde satiglar reklamin bir sonucu olarak degil, reklam satiglarin
sonucu esasina dayanmaktadir. Bu tamamen hatahdir.

Bu sakincalara ragmen bugiin hala kullanilmaktadir. Bunun nedeni reklamcilarin bu
yonteme ahigmig olmalari ve basitliginden dolay: kullanirlar.

Sonug olarak satg yiizdesi yontemi basitlifi ve bir kontrol imkan saglamasi
nedeniyle tercih edilebilirse de, gelecek ddnemdeki sartlarin deZigmesini gozoniinde
tutmadifindan ve reklam harcamalarinin satiglarin nedeni yerine, satiglarin sonucu olarak

kabul ettiginden, sakincali bir ydntemdir ve normal kosullarda 6nerilmesi miimkiin degildir.
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4. Birim Bagina Sabit Miktar Yontemi

Birim bagina sabit miktar yontemi saug yiizdesi yonetiminin degisik bir seklidir.
Saug yiizdesi yonteminde oldugu gibi, satis hacminin belli bir yiizdesi aracihi@iyla reklam
harcamalart belirlemek yerine, bu yontemdeki iiretilen her mamiil birim basina belli bir
miktar Tl. reklam masrafi olarak ayrilir.

Bu yontemde gelecek dénem igin tahmin edilen iiretim hacminin birim basina
belirlenen reklam harcamasi tutariyla garpilmasi sonucunda gelecek donem igin toplam
reklam odenegi belirlenmis olur™,

Bu yontem genellikle satig devir siirati yiiksek olmayan ve birim fiyat yiiksek olan
camagir makinasi buzdolabi,otomobil gibikolaylik saglayici mallarin reklam harcamalarinin
belirlenmesinde kullanilir.

Bu yontem satig yiizdesi yonteminin eksikliklerini ve yararlarim tagir. Yani bu
yontemde basittir ve reklam masraflarii kontrol etme olanagini verir. Bu yararlarin
yaninda, reklami yapanlarin reklamdan bekledikleri, yani reklamin amaci hesaba dahil
edilmez. Bu yiizden bu yontemde gajdag pazarlama anlayigi yoktur. Ayrica yoneticilerin
taktirine gore belirlenir ve esnekliginin olmamasi bu yontemin eksikliklerindedir. Burada

reklam masraflart Giretim miktarina gore saptanmaktadir.

5. Mali Yeteneklerin Tam Kullanilmas: Yontemi

Bu yontem, reklama kargi siniclandirict davraniglarin sonucunda ve reklamin daha
etkili veya daha olumlu olmas: yoniinden bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Bu yontemin esasi, reklam harcamalarinin ya firmanin kérlarina ya da firmanin
aktiflerine ait oldugudur. Bu yontem ozellikle yeni mallarin veya yeni markalarin reklam

harcamalarint belirlerken. yararl bir arag olabilir.
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Frey, A.W.; The Advertising Appropriation And Budget,
Advertising, icinde, The Ronald Press Co, New York, 1961,
ch. 18, s. 444- 445,
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Mali yeteneklerin tam kullamilinasi yontemi satig yiizdesi ve birim basina sabit
miktar yonteminden ¢ok farklidir. Bu yontemde reklam harcamalar artuk bir yatrim
harcamas: olarak ele alinmakta ve bu yontem sonunda satiglarda bir artis beklenmektedir.
Bu yontem reklamin amacina hizmet eden bir reklam harcamas: belirlenmesi yontemidir.
Biitin bu yararlarin yaninda bu yontemde bir ¢ok eksiklikler vardir. Mali
yeteneklerin ne kadarimin kullanilacagi hususunda bilimsel ve giivenilir bir kriter yoktur,
ve tamamen yoneticinin defer yargilarina terk edilmis subjektif kararlar soz konusudur.
Sonug olarak bu yontem yeni mallarin veya yeni markalarin reklamlarini finanse
edecek reklam 6deneginin belirlenmesinde kullanilabilirse de yukanidaki eksiklidi ve bu
yontemin ne zaman terk edilebileceginin bilinmesi sakincasi nedeniyle kullamlmaktan cok

diigiince olarak yararh olabilir.

6. Rekabet Gostergesi Yontemi

Bu yontemin temeli, firmamnin aym endistri kolundaki rakiplerinin reklam
faaliyetlerine uygun bir reklam &denedi saptayabilmektir. Reklamcilarin bazilari,
rakiplerinden daha fazla reklam 6denegi ayirmaya calisirken,bazilarida rakiplerin reklam
masraflarina uygun bir reklam 6denegi belirlemeye caliir. Rakiplerin reklam masraflarina
uygun bir reklam 6denegi ayiran reklamcilar, sadece rekabetin gerektirdigi kadar reklam
Odenegi saptarlar, reklam bir savunma araci olarak diisiiniirler. Rakiplerinden daha fazla
reklam ddenegi ayirmaya ¢alisan reklamcilar ise, reklamlarinin gercek hacmini rekabette
Ustiinlik saglamak amaciyla belirlemektedirler. Genellikle pazar paylarimi arttirmaya
¢ahistrlar,

Bir reklamcinin reklamdan bekledigi yarar ile rakibinin reklamdan bekledigi yarar
ayni olmadigindan, bu yontemde miikemmel bir yontem degildir. Ancak firma, rakiplerine
karsi kendi pazar payini elinde tutmak istiyorsa, rakiplecin reklamlarini izlemek ve
gerektifinde onlara uymak zorunlulufundadir. Baska bir yarari da o endiistri kolunda

basari saZlamis firmalarin reklam harcamalarinin ortalamasina gore, bir reklam 6denegi
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belirlemek, firmanm o endiistri kolunda yasayabilmesi ve basarih olabilmesi i¢in uygun bir
gosterge niteligi tagimasidir.

Bu yontem, daha dnce gordiigiimiiz keyfi ele alis, satg yiizdesi, birim bagina sabit
miktar yontemlerine gore istiin bir yontemdir. [lk ii¢ ydntemde subjektif degerleme vardir.
Bu yontemde rakiplerin reklam harcamalari kriter olarak alinmaktadir. Bu yontemi
kullanmak basit ve kolaydir.

Biitiin bunlara ragmen, bu yontemin bazi eksik ve yetersiz oldugu yonlerde vardir.

- Firmamin i¢inde bulundugu endiistri kolundaki ortalama reklam harcamalar: ya da
biiyiik rakiplerin reklam harcamalari ile stz konusu firmanin amaglar( ve sorunlari arasinda

herhangi bir ilginin bulunmasi gerekmez.

- Rakiplerin reklam igin ne kadar para harcamakta oldugunun bilinmesi kuskusuz
yararfidir. Ama bunun bilinmesi bagka bir sey, aym yolun gozii kapali olarak izlenmesi
baskadir.

Sonug olarak bu yontem yukaridaki sakincalarindan dolay onerilecek bir yontem
degildir. Ancak rakiplerin amaglari arastirilir ve bu amaglara gore ayirdiklar reklam
Odenefi yonteme kriter olarak alimir ve firmamin kendi amacina gore bu rekabet

gostergesinde ayarlamalar yapilirsa, bu yontemin aksakligi kismen Onlenmis olur.
7. Yatirim Karhh@ Yéntemi

Bu yontem, daha once incelendifimiz yontemlere gére cok daha fazla gelecege
doniiktir. Bu yonteme gore reklam bir giderden cok yatrimdir. Onun igin reklama
ayrilacak paramin diger yaunim alternatifleriyle kiyaslanmast gerekir.

Yaurim karlihgr yontemine gore reklam harcamalarins belirleyebilmek igin, yapilan
her I TI'lik reklam harcamasimin, satiglari dolayisiyla kirlan kisa ve uzun dénemde ne
kadar arturdiZini bilmek gerekir. Bu kar artiglarini yillara gore belirledikten sonra, bunlarin
bugiinkii deferleri bulunur. Sonra kérlarin bugiinkii dedecleri ile bu karlari elde etmek igin

gerekli olan reklam harcamasi arasindaki oran bize, yapilan reklam harcamasini bir yatirim
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olarak digiindigimiizden. bu yatirimin karhhgini verecektir. Ornegin 100.000 TL Ik bir
reklam harcamasimn getirece@i kirlarin bugiinki degeri 130.000 Tl ise yatirimin karliligi;
(130.000 - 100.000) X 100/100.000 = 0.30 olacaktir)

Yaurun karlihgi yonteminde reklam bir sonug olarak degil bir amag olarak ele
alinmaktadir. Bu amag da yatirimdir. Bu yéntemin kullanilmasinda temel sorun, satiglarin

reklama etkisinin belirlenmesidir®.

8. Amiag¢ ve Gorev Yontemi

Kullanimi genellikle biiyik igletmelerde goriilen bu yéntem, reklam biitcesinin
saptanmasinda kullanilan tutarli yontemlerden biridir.

Her yoneticiye, asafidaki @¢ asamali siirece gore bir reklam biitgesi istegi
hazirlamasi istenmistir.

[- Yonetici reklam hedeflerini olanaklar dlgiisiinde en agik bicimde, tercihen sayisal
olarak anlatilmig amaglar bigiminde tanimlar.

2- Bu hedeflere ulagmak igin yapilmas: geceken gorevlerin temel gizgilerini belirtir.

3- Bu gorevleri yapmaKk igin gerekli giderleri tahmin eder.

Bu giderlerin toplami, yoneticinin 6denek istegini verir. Tim ddenek isteklerinin
toplamt ise istenen reklam harcamas: diizeyini verir.

Bu yonten belirli bir mantik ve gekicilige sahip oldugundan, reklamcilar arasindan
giderek yayginlaymakta ve benimsenmektedir.

Bu yonteminde bazi eksik ve yetersiz oldugu yonler vardir. Amag ve gorev yontemi,
katlanilacak gider agisindan bir hedefin izlenmeye dejer olup olmadigim sorusturmaz.
Ornegin, efer hedef gelecek yil boyunca markanin duyurulmasii % 20 oraninda
arturacaksa, bu hedefin gergeklegmesi igin gerekli olan reklam harcamalari: ayni hedefin

kara yapacad: katkiya gore cok fazla olabilir.

¥ Tokol, Tuncer; Pazarlama Yonetimi, Akademi Kitabevi
Yayinlari, Bursa, 1983, s. 134,
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Amag yontemi, gelecek doneme ait tahminlerin yamisira gegmisteki ve o andaki
deneylerden yararlandifi igin, dier yontemlere gdre daha esnek bir yapidadir.
Sonug olarak; amag ve gorev yontemi reklam biitgesini belirleyen yontemlerin iginde

tim gigliklerine ragmen en givenilir ve en tercih edilir yontemdir.

IV.REKLAM MEDYALARI VE MEDYA STRATEJISININ BELIRLENMESI

Reklam iginin ¢ok onemli bir boélimii, reklam haberinin amaglanan dinleyici
kitlesine ulastirilimasinda en iyi kanallar ya da reklam araglari konusunda karar vermektir.

Reklamin amacina ulagmast igin en uygun mesaj ve iyi bir medya planlamas
yaptimalidir.

Medya planlamasi; Reklamcinin mesajini hedef pazara iletmek igin uygun medya
segimini, neyin alinacagina karar vermeyi ve her bir medya igin ne kadar harcanacagim ve
reklamin ne zaman yapilacagini programlamay: igerir’”. Kisaca kime, hangi medya ile
hangi mesajla, ne zaman ulasilacaginin ortaya konmasidir.

Medya planlayicist 6ncelikle verilmek istenen mesajla kimlere ulagilmak istendigini
belirlemelidir. Bunun iginde pazar bolimlemesi yapmak, mevcut ve olas: tiiketicilere iligkin
demografik, Psikolojik dzellikleri ve dirlin tercihlerini belirlemek durumundadir. Belirlenen
bu hedef kitleye hangi reklam araglari ve mesajla ulasilabilecegi arastirilmali amaca en
uygun medyalar ve mesaj belirlenmelidir.

Medyalar, mesajin hedef kitleye ulastiritlmasinda kullanilan iletigim kanah olarak
hedef kitle ve mesaja gore farklilik gostermektedir.

Reklam mesajinin verilecegi medyanin segimi su agamalardan geger: (1) ulagilmak
istenen tiiketici ve kullanicilarin sayilarinin, mesajin kag kez verileceginin ve ne gibi bir
etki yaratlmak istendiginin belirlenmesi (2) Baslica medya tiirleri arasinda se¢im yapmak,
(3) Ismen medya aracinin segimi (4) Medya zamanlamasina karar verilmesi

Belirlenen siire icinde hedef izleyici kitlesinden kag kisiye reklam kampanyasinin

’* Glrdal, Sahavet - Can, Emel; "a.g.m.", s. 29.
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ulastirilmast, belirlenen siire i¢inde hedef kitle igindeki bir kigiye bir mesajin ortalama kag
kez gosterebilecefinin, tekrarlanacagimin kararlastirilmast gerekmektedir. Medyanin
ozellikleri dikkate alinarak hedef izleyicilerin medya aligkanliklari, riin tipi, masajin
niteligi ve maliyeti gozoniine alinir. Medya grubuna karar verdikten sonra ismen se¢im
yapmak gerekir. Ornegin gazeteye karar verdikten sonra hangi gazetede olacagi segilmelidir
ve son olarak da medya zamanlamasi veya mesajin ne zamain verileceginin

kararlagticilmasidir.
A. Medya Tiirleri

Baslica medya tirleri asagida gosterilmigtir:
- Dogrudan posta

- Gazete

- Dergi

- Radyo

- Televizyon

- Acik hava

- Transit

- Hediyelik esyalar

- Sinema - Tiyatro

- Rehber ve Kataloglar

olarak gruplandirihir. Her firma bu medyalardan birini ya da bir kagint kullanabilir.
1. Gazete
Gazete tek bir yoreyi kapsadigi gibi, bir gok yoreyi ya da tiim {ilkeyi kapsayabilir.

Avantajlan (1) genig bir tiiketici kitlesince kabul gorme (2) son dakikada reklam metninde

vb. degisiklik yapma olanagi vermesi (3) bask: teknolojisindeki geligmelerin yarattig
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olanaklar (4) Mesajin sik sik yayinlama olanag: (5) kigi bagina diisen reklam maliyetinin
az olmasi (6) esnek ve zamanlamanin iyi yapilabilmesidir. Dezavantajlari ise; (1) gazete
reklaminin yaganm ¢ok kisadir. (2) baski sorunlari olabilir (3) tek bir duyuya hitap
etmektedir. Ayrica yerel gazetelere verilen reklamlar o yorenin toplumsal ve ekonomik

ozelliklerine gore diizenlenebilir.

2, Televizyon

(1) Tim reklam medyas: iginde en esnek ve en genig ufuklar agabilen bir medya
tirtidiir. Birden ¢ok duyuya seslenir (2) Gérme ve duyma aym zamanda kiginin evinde ¢ok
rahat kosullarda, parazit etkiler olmaksizin gergeklegsmektedir (3) Televizyonun kapsadigi
alan ¢ok genistir. Dezavantajlan ise (1) siirekli tekrarlanmazsa mesajin izleri ¢abuk
kaybolabilir (2) program arasina giren reklamlar negatif tepki yaratmaktadir. (3) kisi bagina

Televizyon reklam maliyetleri yiiksektir.

3. Videokaset Reklamaili

Ozel video filmleriyle yapilir. Evlerde ve umumi yerlerde oynatilan video filmleri

igine dagitilir.

4, Sinema Reklamlan

Hem goze hem kulaga hitap eder. Verilme ortamu rahatur, film, slayd olarak
hazirlanir. izleme oramnin yiiksek olmasi, bolgesel ve yerel reklama olanak vermesi
avantajidir. Dezavantajlari ise; fazla reklam seyircinin sabrini tagirmakta, hazirhklari uzun

sirmekte TV ve Video etkisiyle seyirci sayisindaki azalmalardir.
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5. Radyo Reklamlan

Yayin a1 yerel ve ulusal olarak boélimlendirilebilen esnek bir aragur. Genig bir
kitleye ulagtlabilir, kisa siire icinde yayinlanmast ya da yayindan ¢gikarilmasi saglanabilir.

Dezavantajlani yalmzca kulaga hitap edebilmesi, ilke ¢apinda olunca pahal olusudur.

6. Dergi Reklamlan

Tiiketici dergiler, tarimsal haber ve bilgi dergileri, ticaret ve iktisat dergileri, banka
ve finans dergileri, gesitli meslek mensuplari dergileri ve haftalik dergiler olarak ¢ok gesitli
kesimlere hitap ederler. Renk ve bask: kalitelidir, prestiji yiiksektir,6mrii uzundur,aylar
sonra bile okunabilir. Asil satin alanlarin diginda ikincil okuyucu Kitlesi fazladir.
Dezavantajlari ise maliyetleri yiiksek olabilir, yalmz bir duyuya hitap eder ve reklam
giincelligini kaybedebilir. Gazete, radyo ve televizyona gore esnekligi azdir.

ilan verilecek dergiyi segmek dnemlidir. Olas milgterinin profili saptandiktan sonra

bu profile uygun okuyucular bulunan dergi saptanir.

7. Agik Hava Reklamlan

Posterler. bina duvarlarina boyanmig reklamlar, 151kl hareketli reklamlar, agik hava
reklamlari olarak adlandirilir. Bu tiir reklamlar sade fikirlerin g¢abuklukla iletisimini
saZlama, mesajin yenilenmesini saglama ve yakinlarda bulunan satiga elverisli iiriinterin
tutundurmasini saglama avantajina sahiptir.

Dezavantaj ise mesajin kisaligi, kamunun estetik agisinda elestirisine muhatap

olmastdir. Birim bagina maliyet diigiiksede ulusal diizeyde kullanmak ¢ok pahalidir.



8. Transit Reklamlar

Arag icine ve distiine yerlestirilen reklamlardir. Avantajlari uygun zamanl gorintii,
cok kisinin gorebilmesi, ucuz ve tasarruflu olugudur. Dezavantajlari ise kitle ulagtirma
araglarinn kullanmayanlar gormez. Kitle ulagtirmast araglarimin  ¢ok kalabalik olusu

nedeniyle psikolojik bakimda olumsuzluk, mekan bulma zorlugudur.

9. Komisyonsuz Medya

Bundan onceki reklam araglarina belirli bir komisyon ddenir. Oysa dogrudan posta

ve teshir malzemelerinde, ¢ou kez boyle bir komisyon ddenmez.

10. Dogrudan Posta

Direkt mektup da denilen bu yontemde hedef alinan kitledeki hemen herkes yazilan
kisisel, genel mektuplar. brogiirler, kiigiik kitapgiklar, katologlar, el ilanlari, posta kartlari
vb.dir. Avantajlari kigisel satig ziyaretinden once alicitar kogullandirir. Cabukluk, tam
bilgi, kisiye 6zel olabilmesidir. Kigiye 6zel olabilmesi nedeniyle esnektir. Dezavantajlari
ise kisiye Ozel yazilmazsa dikkat cekmez. Posta, kagit ve dizayn giderieri yiksektir.
Giincellestirilinis adres listelerini muhafaza etmek giig ve pahalidir.

Reklam aracinin veya mesajin segimi, reklam yoneticisinin yapacagi en zor iglerden
biridir. Cinkii bu secim mesajlarin kime ulagacadini etkiledigi gibi, aracin kendiside

reklamin etkinligini etkiler.

V. REKLAMIN ETKINLIGININ OLCULMESI

Reklaminin Etkinliginin Olgiilmesi; Reklam plaminda belirlenen amaca ya da

amaglara, planin uygulanmast sonucunda ulagthp ulagimadifini ya da ne olgide
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ulagtldiginin aragtictlmasidir,

Reklam etkinliginin olgiilmesine yonelik arastirmalar, giinimiizde en cok ilgi
duyulan uygulanan pazarlama aragtirma tiirlerinden biri durumuna gelmistir. Burada dnem!i
olan, reklamin etkinliini olgmede dofru hareket tarzinin bulunmasidir. Yani, reklamin
hangi etkilerinin nasil ve hangi kaynaklardan olgiilmesi gerektiginin ortaya konmasi gerekir.
Bu konuiara agikhk kazandirmadan yapilacak etkinlik aragtirmasi, bosa zaman kaybina ve
harcamalara neden olabilecegi gibi, hatah bulgular sonucunda, yoneticileri yanlis kararlar
almaya sevk edebilecektir.

Reklamin satg etkisi ve haberlesme etkisi olmak iizere genel olarak iki tir
etkisinden soz edilebilir. Reklamin temel amact, satslarin ve karlihin arttirilmasi oldugu
igin reklam veren igletmeler satig sonuglarina gore degerlendirirler. Reklam hazirlayan
reklam ajansi ile mesaj yazari ise satis etkisinden gok iletigim etkisinin tizerinde dururlar.
Onlara gore de, etkili reklam haberlesmeyi saglayan, mesajt ileten reklamdir.

Genel olarak reklamin etkinliginin dlgiilmesi iyi bir reklam planlamas: ve kontrolii
igin gereklidir. Reklam etkisinin dlgiilmesi su nedenlerle yapilir*,

I- Reklam igin yapilan harcamalarin igletmeye sagladig faydalari saptamak ve
gelecek donemin reklam biitgesini hazirlayabilmek igin, reklamin satiglar Gizerindeki etkisi
ol¢ilmelidir.

2- Cesitli alternatifler arasinda en uygun reklam aracini segmek.

3- Reklaimin yoneltildigi pazar siirekli dedisir. Bu donemde, fiyatin etkisiyle satislar
artabilir; Bagka bir donemde de reklam etkili olabilir. Hangi donemde reklamin, hangi
donemde de fiyat deZisikliklerinin daha etkili oldugu saptanmahdir.

4- Reklanmun bir doygunluk noktasi vardir, bu noktanin dtesinde satiglar pek artmaz,
bu noktaya ne zaman ulasildigi bilinmelidir.

Goriliyor ki, gesitli nedenlerle ve gesitli agtlardan reklamin etkisi olgdliir, reklamin

etkisini olgmek igin reklam arastirmalari yapilir. Reklam arastirmasi baslica su alt

* Mucuk, Ismet; "a.g.e.", s. 235.
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aragtirmalardan olusur®
(1) Mesaj arastirmast (2) Arag arastirmasi (3) Satig sonuglarinin degerlendirilmesi.
Reklamin etkinlifinin olciilmesi onemli bir karardir. Béylesi énemli bir kararin
alinmasi ve uygulanmasinda, reklam hedeflerinin acik segik olarak ortaya konmas: ve
reklam planmin diger asamalardan, gergek anlamda belirtilmesi aksi halde reklam

etkinliini 6lgmek Gnemsiz bir tanimlama olacakur.

*® Cemalcilar, Ilhan; "a.g.e.", s. 366.
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I. ARASTIRMANIN KONUSU

Son yillarda reklam faaliyetlerinin pazarlama faaliyetleri iginde biiyiik yer kapsamas
ve reklam harcamalarinda goriilen hizli artiglar firmalanin ilgisini yonetimde reklam
kararlarimn Gizerine gekmistir.

Reklamn; Pazarlamaci tarafindan belirli bir pazart olusturan birimlere yoneltilen,
kigisel olmayan ve iicreti 6denen bir satiy cabasidir.

isletmelerde reklam, reklam ¢abalan genellikle i sekilde orgiitlenebilir.

(1) Tamamen firma personeli tarafindan tstlenilme (2) Firma dis1 reklam ajansina tam
sorumluluk verilmesi (3) Firma ve ajans arasinda sorumluluk paylasiimasi

Bu yontemlerden hangisinin segilecegi isletmenin biiyiikligine, amaglarina,
iriinlere, pazarlara ve rekabet durumuna baghdir.

isletmelerde reklam faaliyetlerinin iyi bir sekilde planlanip ve reklam faaliyetlerinin
iyi bir sekilde organize edilmesi lazimdir. Reklam faaliyetlerinin firma diginda yaptiriimas:
sirasinda reklami yapacak olan ajansin secilmesine dnem verilmelidir.

Yapilacak olan reklam, aldatici olmayan tiiketiciyi aydinlatici olan ve yapilmasi
seklinde dilgiinilmesi yoluna gidilmistir. Aksi halde tilketiciyi aldatan reklamlar soz konusu
edinilmemistir. Reklam faaliyetlerinin uzman kisilerce iyl bir sekilde organize edilmesi
lazimdir. Biitiin faaliyetlerin bir yonetim siireci vardir. Reklamda bir faaliyet olduguna gore
iyi bir reklam faaliyetlerinin yonetiminde reklam faaliyetlerini planlamak, orgiitlemek,

kadrolamak, yiiriitmek ve kontro! etmek gerekmektedir.

IL. ARASTIRMANIN AMAC VE HEDEFLERI

isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim yerine getirirken gerek kendilerinin
gerekse iginde bulunduklan iilke ekonomisinin kaynaklarinin rasyonel kullaniminida
gozoniinde tutarak bu cergeveler iginde faaliyet gdsteririler. Uzun dénemde tiiketici

thtiyaglarinin yam sira firma olarak da kir elde etmeyi hedeflerler. Her iki hedefi
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gergeklestirirken de tiketicilere ulagtiracaklari mal ve hizmetlerin satisini da reklameilikla
desteklerler.

Gida dretim isletmelerinin rekldm faaliyetlerini iyi bir organizasyon yapist iginde
gergeklegtirmeleri, reklamin etkinligini arttiracaktir. Bu aragtirmamiz da Malatya’daki gida
iiretim igletmelerinde reklam faaliyetlerinin organizasyonun nasil yiiriitiilmekte oldugunun
tespit edilmesi amaglaninaktadir. Gida iiretim igletmelerinin reklam faaliyetleri tespit
edilerek gelecek ile ilgili degerlendirmeler yapilacakur.

Bu amacimizi gerceklestirmek igin asagidaki kriterler gozoniinde bulundurularak
tespit olunacaktir.

1. Gida iretim igletmelerinde pazarlama bolimil igerisinde tutundurma ba!imii veya
reklam bolimi var midir?

2. Guda iiretim isletmelerinde reklam faaliyetleri, bilingli kisiler tarafindan mi
gerceklestiriliyor?

3. Guda iretim igletmelerinde reklam faaliyetlerini isletme kendisi mi yapmakta
yoksa bir ajansa mi yaptirmaktadir?

4. Reklam ajanslan segilirken neler gdzoniinde bulunduruluyor?

5. Reklam harcama biitgesini belirlemede kullanilan yontemler nelerdir?

- Rakiplere gore

- Satig yiizdesi yontemine gore

- Maliyete gore

- Yatinum karlihig: yontemi

- Amag-Gorev yontemi

- Keyfti yontem

6. Reklam mesajinin iletilmesinde hangi medya kullani!maktadir?

- Radyo

- Televizyon

- Radyo-Televizyon

- Basin yayin araclari
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- Diger araglar
Bu belirledigimiz kriterler tespit edilerek gelecek ile ilgili degerlendirmeler

yapilacaktr.

A. Arastirmanin Varsayunlar

- Az veya gok her isletmede reklam faaliyeti meveuttur.

- Malatya’daki gida iiretim igletmelerinde reklam faaliyetleri bazilarinda pazarlama
bolimi, bazilarinda ise ilgisi olmayan boliimce gerceklestirilmektedir.

- Gida iretim igletmelerinin biyiik ¢ogunlufunun reklam verdigi varsayilmistir.

- Bu konudu veri toplamak igin yapilacak gériigme ve anketler arastirma agisindan

uygun araclardir.

B. Arastirmamn Hipotezleri

- Malatya'daki gida iretim igletmeleri genellikle reklam faaliyetlerinin yiiriitilmesi
ile ilgili olarak pazarlama bélimii icinde baZimsiz bir birimin kurulmasini gereksiz
gormektedir.

- Malatya gida iiretim isletmelerinde reklam faaliyetlerinden sorumlu bolimler:
bazilarinda pazarlama boliimii, bazilarinda ise ilgisiz bolimlerdir.

- Malatya gida dretim isletmelerinde reklam kararlari genellikle ilgisi olmayan
kigilerce alinmakradir.

- Malatya gida iretim isletmeleri reklam faaliyetlerini genelde reklam ajanslarina
yaptirmaktadirlar.

- Malatya gida iiretim igletmelerinde reklam araci olarak genellikle gazete-dergi,
doZrudan posta ve televizyon-radyo kullanilmaktadir.

- Malatya gida iretim isletmelerinde reklam yapilacafi zaman harcama miktar

sermayedarlar tarafindan tespit olunmaktadr.
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- Malatya gida iiretim isletmelerinde reklam harcamalari miktarinin tespiti belirli bir
usule gore degil, genelde rastgele yapilmaktadir.
- Malatya gida iiretim igletmelerinde genellikle reklam verilicken mal veya hizmetin

tam olarak tanitilip tanititlmadigina dikkat edilmektedir.

1. ARASTIRMANIN DUZENLENMES]

A. Aragtirmamm Modeli

Aragtirmada, tamimlayici aragtirma modeli kullantlmigtir. Tamimlayici arastirma
modeli kapsaminda; gida iiretim igletmelerinde reklam faaliyetlerinin organizasyon yapis:

bakimindan mevcut durumlan agiklanmaya ¢aligilmistir.

B. Arastirmanin Evreni Ve Ornek Se¢imi

Yapilan aragtirmada Malatya bolgesindeki, gida iiretim isletmelerinde reklam
faaliyetlerinin organizasyonu konusunda segilecek olan firmalarin fiilen reklam verenler
olmasina 6zen gosterilmistir. Ornek kiitlenin belirlenmesinde, Malatya Ticaret Ve Sanayi
Odasina kayith bolgede faaliyet gosteren kuruluslarin listesinden yararlanilmigtir. Liste
hazirlamirken reklamla ilgili bir veri olmadigindan igletmelerin tamami ele alinmistir. Ornek
kiitleye alinacak olan firmalar reklam veren firmalar arasindan secileceginden odaya kayitl|
olan bitiin gida isletmeleri ile kisisel olarak gordgiilip reklam veren isletmeler
belirlenmigtir. Incelemeye konu olan 30 isletme bulunmaktadir. Malatya Ticaret Ve Sanayi
Odasinin belirledigi gida stand: listesinde 51 isletmenin adi ve adresleri yer almaktadir.
Ancak bunlardan 16 tanesinin reklam vermeyen isletme oldufu, 4 tanesinin diger gida
iretim igletmeleri ile birlestigi, | tanesinin ise kapatilmig oldugu tesbit edilmistir. Reklam
vermeyen igletmeler ise reklam vermeme nedenini; 2 tanesi kamu kurulusu oldugu igin

tekel piyasadan dolayr reklama gerek duymadiklarini, 1 tanesi fason imalat yaptigini ve
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tretilen mallarin reklamimin mah kendisine sipariy veren girketin yapmakta oldugunu, |
tanesi ihale yolu ile saug yaptuZini, difer 12 igletme ise Gretim miktarinin fazla olmamasi
dolayisiyla, talep elde etmede zorluk ¢ekmediklerinden satiglari artirmak i1¢in herhangi bir
satig ¢abasina gerek duymadiklarint agiklamiglardir.

Tiam ornek kiitle birimlerinden ankete cevap ahnabilmistir. Diger bir ifadeyle,

aragtirmada cevaplama orant yiizde yliz olmustur.
C. Veri Toplama Yiéntemi

Verilerin toplanmasinda, gida tretim igletmelerinin belirlenmesi igin dncelikle konu
ile ilgili ikincil kaynaklardan vyararlantlmigtir. Malatya Ticaret Ve Sanayi Odas
kayitlarindan bolgede faaliyet gosteren gida dretim igletmelerinin reklam faaliyetlerinin
organizasyonu ile ilgili anket tarafimizdan girket sahibi ve/veya yoneticiler ve difer konuyla
ilgili gorevlilerle bizzat gorigiilerek yapilmistir. Yani veri toplamada anket yonteminden

yararlantlmigtic. Anket sorularina biitiin igletmelerden cevap alinabilmistir.



IV. VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

A. Sorularmm Ayrt Ayn Degerlendirilmesi

Verilerin degerlendirilmesinde alinan cevaplarin tesbit edilen faktorlere gore

dagilimt gosterilecektir.

I- Soru Bir'in Degerlendirilmesi

Bu soruyla ankete cevap verenler ile igletmeye ait bilgiler elde edinilmistir. Ankete
cevap verenlerin gorevi ve egitimi sorulmugtur. Alinan cevaplarin dagiiimi tablo 1’de

gosterilmigtir.
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Tablo I: Ankete Cevap Verenlerin Girevi ve Mezun Oldugu Okuliara Gire

Dagiinn

Gorevi Isletme Sahibi Isletme Midiri | Pazarlama Midiri | Mubasebe Midirii | Diger Tnp!_;u:

Egitim durumu | Sayr % Sayr % Sayi % Say1 % Sayr % | Say1 %

fkokul 2 25 - - I 33.33 - - - - 310

Ortaokul - - - - - 2 28.57 - - 2 6.66

Lise 5 0255 5 555 - - 2 28.57 - - ] i2 40-
h Universite i 1285 4 444 2 66.66 3 42385 3100 | 13 43,—
ﬂ Toplam 8 100 9 100 3 100 7 100 3100 30 100

(% 25) ilkokul, ['i (% 12.55) iiniversite mezunudur. Gorevi isletme miidiirii olanlarin 5

Tablo da gorildagi gibi gorevi isletme sahibi olanlarin 5'i (% 62.55) lise, 27si

(% 55.5) lise ve 4'i (% 44.4) Giniversite mezunudur. Gorevi pazarlama miidiirii olanlarin

2'si (% 66.66) iniversite, 1'i (% 33.33) ilkokul mezunudur. Gérevi muhasebe miidiirii

olanlarin 30 (% 42.85) iiniversite mezunu, 2’si (% 28.57) lise ve 2'si (% 28.57) ortaokul

mezundur. Dider secenegini isaretleyen 3 kisi bulunmaktadir. Bunlarin igletmedeki gorevi:

veteriner, kimyager ve ihracat midiriidiir. Egitim seviyeleri ise iiniversite mezunudur.

Isletmeyle ilgili olarak isletmenin kurulug yili ve personel sayisinin tesbiti

amaglannugtir. Alman cevaplarin dagihmi tablo 2'de gosterilmigtir.



Tablo 2: Isletmelerin Kurulug Yili Ve Persone! Sayisinin Dagilum

33

Kurulus Yih 1945 - 1979 1980 - 1989 1990 - 1995 Toplam
Personel Sayisi Sayi % Sayin. % Sayt % Say1 %
1- 19 4 44,44 2 25 6 46.15 12 40
20 - 39 2 2222 2 25 5 38.46 9 30
40 - 59 l 11l 1 12.5 - - 2 06.66
60 - 79 - ;- - - . " & &
80 - 99 - - I 125 - 1 3.33
100 - 2 2.2 2 25 2 15.38 6 20
Toplam 9 100 8 100 13 100 30 100

Tablodan da gorildagi gibi 1945-1979 yillari
Isletmelerin personel sayist 1-19 arasinda 4 isletme, 20-39 arasinda 2 isletme, 40-59
arasinda 1 igletine, 100 ve iizerinde ise 2 igletme bulunmaktadir. 1980-1989 yillari arasinda

kurulan igletmelerin sayisi 8'dir. Personel sayilar1 1-19 arasinda 2, 20-39 arasinda 1, 40-59

arasinda 9 igletme kurulmugtur.

arasinda 1, 80-99 arasinda 1, 100 ve iizerinde 2 isletme bulunmaktadir. 1990-1991 yillar

arasinda 13 isletime kurulmustur. Personel sayilari 1-19 arasinda 6, 20-39 arasinda 5, 100

ve dzerinde 2 isletme bulunmaktadir.

2. Soru [ki’nin Degerlendirilmesi

Bu soru ile igletmelerde pazarlama bolimii icerisinde tutundurma bdlimil veya

reklam boldmiiniin bulunup bulunmadiginin tesbiti amaglanmaktadir. Elde edilen sonuglar

tablo 3'de gosterilmistir.
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Tablo 3: Isletmelerde Pazarlama Boliimii igerisinde Tutundurma Béliimii Veya

Reklam Boliimiiniin Bulunup Bulunmadiina Gire Dagilim:

Tutundurma veya Reklam Sayi %

Bolima Var mi?

" Evet ) | 3.33

|

1 Hayir 29 96.66
Toplam 30 100

Isletmelerin 1inde ( % 3.33) reklam bolimi bulunmaktadir. Diger 29 isletmede
(% 96.66) reklam boliimi: bulunmamaktadir. Bu sonuglara gore reklam kararlarinin biiytk

¢oZunlugunun farkli bir bolimece alindigi goriilmektedir.
3. Soru Ug'iin Degerlendirilmesi
Bu soru igletmelerde reklam bolimii bulunmayantara sorulmugtur. Reklam ile ilgili

kararlarin hangi boliimee alindidinin tesbiti amaclanmaktadir. Alinan cevaplarin dagilumi

Tablo 4’de gosterilmistir.



Tablo 4: Reklam Kararlarimn Hangi Boliimce Alindiginn Dagihimi

Reklam Kararlari Sayi %
Uretim | 3.44
" Pazarlama L1 37.93
Muhasebe l 3.44
Finans - =
" Diger 16 35:17
H Toplam 29 100

Tablodan da gorildigia gibi igletmelerin 1'i (% 3.44) iretim, 1'i (% 3.44)
Muhasebe, 11't (% 37.93) Pazarlama, 16’si (% 55.17) ise difer segenegini
cevaplandirmigtr. Diger segenegini isaretleyen isletmelerin ise tamaminda reklam kararlari

yonetim bolimiince alinmaktadir,

4. Soru Dort'iin Degerlendirilmesi

Bu soru ile reklam aragtirmas igin isletmelerin hangi bilgiyi elde ettiklerinin tesbiti

amaclanmustic. Alinan cevaplarin dagihimi Tablo 5'te gosterilmistir.
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Tablo 5: Reklam Arastirmas: I¢in Gerekli Bilginin Dagilim

Reklam Arastirmast Igin Sayl %
Tiiketici Aras. 10 33.33
Mal Aras. 5 16.66
Piyasa Aras. 23 76.66
Hicbir Arag. Yapilmamakta 1 3.33
Diger - .
Toplam 39

9 igletmenin birden fazla reklam aragtirmast igin gerekli bilgiyi isaretlemesi
nedeniyle, tabloda gerekli bilginin sayi toplamt 39 olmustur. Gerekli bilginin oransal
dagiliminda, toplam isletme sayist (30) esas alinmustir.

Tablodaki bilgilere gore igletmeler en ¢ok piyasa arastirmast yapmaktadir. Bunu
sirasiyla tiketici arastirmasi, Mal aragtirmasi takip etmistir. 1 isletme ise higbir arastirma

yapmaya gerek duymamistir.
S. Soru Beg'in Degerleadirilmesi

Bu soru ile reklam plam hazirlanirken isletmelerin hangi faktorleri gozoniine

aldigimin tesbiti amaglanmistic. Alinan cevaplar tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Reklam Plami Hazirlanirken Hangi Faktorlerin Goz Oniine Alindiginin

Dagilum
Reklam Plani Hazirlanirken Sayi % "
Hedef kitleye ulasihip ulagilmayacag 20 66.66 l
( Reklam Masraflarina 4 13.33 ]
Hedefe Hangi Medya ile Ulagilacag: 8 26.66 "
Reklamin ne Sikhkla Yayinlanacagina 2 6.66 "
Diger | 3.33
Toplam K &

5 igletmenin birden fazla faktorii igaretlemesi nedeniyle, tablodaki gerekli bilginin
sayt topiami 35 olmustur. Gerekli bilginin oransal dagiliminda, toplam isletme sayisi (30)

esas alinmistir.

Tablodaki bilgilere gore reklam plani hazirlanirken isletmelerin % 66.66’s1 hedef
kitleye ulagilip ulagtimayacagina, % 26.66's1 hedef kitleye hangi medya ile ulastlacagina,
% 13.330 reklam masrafina, % 6.66's1 reklamin ne sikhikla yayinlanacagin dikkate
aliyorlar. 1 Igletme ise reklam plam hazirlanirken hi¢hir seye dikkat etmeden rastgele bir

reklam verdigini agiklamisur,

6. Soru Alt'min Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerin reklam igin biitcelerinde belli bir miktar ayirip

ayirmadiklarinin tesbiti amaglanmigtir. Alinan cevap tablo 7'de gosterilmigtir.
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Tablo 7: Reklam I¢in Biitcede Belli Bir Miktar Aynihp Ayrilmadiginim Dagilimi

Reklam Igin Biitgede Miktar Ayriliyor Say! %
Evet 16 3333
Hayir 14 46.66
Toplam 30 100

isletmelerin 16's1 (% 53.33) reklam icin biitgede belli bir miktar ayiriyorlar. 14'ii
(% 46.66) ise belli bir miktar ayirmadan o giiniin ortam ve sartlarina gore reklam igin

biitgede belli bir miktar ayirdiklarini agiklamislardir.
7. Soru Yedi'nin Degerlendirmesi

Bu soru ile reklam icin harcamalar belirlenirken hangi etmenlerin dikkate alindiginin

tesbiti amaglanmistir. Alinan bilgilerin dagihimi tablo 8'de gosterilmistir.
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Tablo 8: Reklam Biit¢esinde Harcamalar Belirlenirken Dikkate Alinan

Etmenlerin Dagilum

Reklam Biitg. Harcamalar Belir. Sayi % |
Pazarin Genigligi 8 26.66 7
Pot. Tiik. Ozellik. 5 16.66
Mamiiliin Rekabeti 12 40

Satiglara Katki Payi 10 d3:33 I
Diger - - "
Toplam 35 J,

5 Isletme birden fazla cevap verdigi i¢in veri sayisi 35 olmustur. Gerekli bilginin

oransal dagihminda toplam igletme sayisi (30) esas alinmistir.

[sletmeler tablodan da gorildigi gibi reklam biitgesinde harcamalar belirlenirken

en fazla mamiilin rekabetini gz oniine aliyorlar. Bunu sirastyla satiglara katki payi,

pazarin genigligi ve potansiyel tiiketicilerin 6zellikleri takip etmektedir.

8. Soru Sekiz'in Degerlendirilmesi

Bu soru ile reklam harcamalarinda ayrilacak miktarin belirlenmesinde kullanilan

yontemlerin neler oldugunun tesbiti amaglanmigtir. Ankete verilen cevaplarda igletmeler

genellikle reklam biitgesini belirlemede keyfi ele aliy yontemiyle hareket ettikleri

gorilmistir. Bu oransal dagilim agagidaki tablo 9'da gosterilmistir,
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Tablo 9: Reklam Harcama Biit¢esinin Belirlemede Kullamilan Yiéntemlerin

Dagilimi

Reklam Harcamalarinda Kullanilan Sayi %

Yontemler

Marjinal Ele Alis -- -~

Satig Yiizdesi 8 26.66

Yaturim Karlilig 4 13.33

Amag - Gorev 7 FE 5

Keyfi Ele Alis 11 36.66

Diger - =
30 100

LToplam

Tablodan da goriildigi gibi 11 (% 36.66) isletme keyfi ele alis yontemini,

8 (% 26.66) isletme satiy yiizdesi yontemini, 7 (% 23.33) igletme Amag-Gorev yontemini,

4 (% 13.33) isletme ise yatirim karlihgi yontemini kullanmaktadir.

9. Soru Dokuz'un Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerin reklam harcamalarinin toplam harcamalar igerisindeki

paytun tesbiti amaglanmaktadir. Alinan cevaplarin dagilimi sirasiyla, 9 isletme % 1, 6

isletme % 2.4 isletme % 3.2 isletne % 5, 2 isletme % 8, | igletme % 9, 3 isletme % 10,

I isletme % 12. 1 igletme % 15, 1| isletmede % 20 ayirmaktadir. Gorildigia gibi

isletmelerin sadece 6’si (% 20) % 10 iizerinde bir miktar ayirmaktadir.
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10. Soru On’un Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerde yapilan reklamin amacinin ne oldufunun teshiti

amaglanmaktadir. Elde edilen verilerin dagilimi tablo 10'da gosterilmistir.

Tablo 10: isletmelerde Yapilan Reklanun Amacinin Dagilim

Reklamin Amaci Sayi ——%

Yeni Mam. Tant. 4 13.33
Satislari Arttirmak 23 76.66

Firma Imaji ve Markaya baglilik 12 40
Tiiketicileri Egitmek 1 3.33

Diger — . "
Toplam 40 "

Birden fazla veri isaretlenmesi nedeniyle veri sayi toplami 40 olmustur. Oransal
dagilumn hesaplanmasinda toplam isletme sayist (30) esas alinmistir.

Isletmelerin % 76.66’si reklami satiglari artirmak amaciyla, % 40’1 firma imaj: ve
markaya baghilik. % 13.33'G yeni mamiili tamtmak, % 3.33’0 ise tiiketicileri egitmek

amaciyla reklam yapmaktadir.

I1. Soru Onbir'in Degerlendirilmesi

Bu soru ile igletmelerin reklam yaptiklarni zaman hedef kitleye ulagmak igin hangi
medyayt kullandiklarinin tesbiti amaglanmigtir. Bu soruda 15 isletme birden fazla secenefi
tercih etmistir. Bu nedenle tablo I1'deki veri sayt toplami 45 olmustur. Ancak oranlarin

(%) hesaplanmasinda, toplam igletme sayist (30) dikkate alinmigtir.



Tablo 11: Isletmelerin Hangi Medyayr Kullandiklarinin Dagilin

Mesajin iletilmesinde Kullanilan Medya Sayi %
Televizyon l 3.33
Radyo ‘ 5 16.66

| Televizyon - Radyo ¥ 23.33
Gazete - Dergi 13 43.33
Dogrudan Posta 9 30
Diger 10 33.33
Toplam 45

isletmelerin 43.33’i gazete-dergiyi, % 30’u dogrudan postayi, % 23.33'ii
televizyon - radyoyu, % 16.66's1 radyoyu, % 3.33'0 televizyonu tercih etmislerdir. %
33.3370 ise diger segenedini isaretlemiglerdir.

Digecleri faktoriind isaretleyen 10 igletmenin agiklamalar asadida gosterilmistir.

- Fuarlara katilarak reklam yapilmaktadir. Ozellikle kayisi isletmeleri yurtdisinda
fuarlara katiliyorlar.

- Acik hava reklamlan yapilmakta

- PTT kanali ile reklam yapilmaktadir.
12, Soru Oniki'nin Degerlendirilmesi
Bu soru ile dogrudan postayr kullanan isletmelerin olast miisterilerinin ad ve

adreslerini nasil elde ettiklerinin tesbiti amaglanmigtir. Dogrudan postay: kullanan 9 isletme

bulunmaktadir. 9 igletmenin 7 tanesi kayist igletmesi, | tanesi bulgur fabrikast, | tanesi de



sekerleme imalathanesidir. Alinan cevaplar asagida gosterilmigtir.

- Kayisi igletmeleri yurtdigindaki toptancilara brogiir ve katalog gondermektedir.

Yeni pazar alanlarina ise konsolosluklar araciifi ile ve yurtdigindaki Ticaret ve Sanayi

odalarinda ad ve adresler elde edilerek postalanmaktadir.

- Bulgur fabrikalari brosiir ve kataloglarini toptancilarina génderiyorlar.

- Sekerleme imalathanesi ise toptancilarina gonderiyor. Onlar parekendecilerine

dagitiyor.

13. Soru Onii¢’iin Degerlendirilinesi

Bu soru ile igletmelerin medya se¢iminde hangi faktorlere dikkat ettiklerinin tesbiti

amaglanmigtir. Alinan cevaplar tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Medya Se¢iminde Hangi Faktoriere Dikkat Edildiginin Dagilinn

Medya Segiminde Say1 %

Ulagi!mak istenen Tiketici Sayist 10 33.33
Reklam Aracinin Hedef K;tle Etkisi 10 33.33
Uriiniin Ozelligine 7 23.33
Maliyete 2 6.66
Diger | 3.33
Toplam 30 100

'isletmclerin medya seciminde % 33.33’( medyanin hedef Kkitle izerindeki etkisine,
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% 33.33’0i ulasilmak istenen tiketici sayisina, % 23.33’0 driinin ozelligine, % 6.66's)
maliyete, | igletme ise difer secenegini igaretlemistir. Agiklama olarak aracilara yonelik

olmasina dikkat ediliyor.

14. Soru Ondort’tin Degerlendirilmesi

Bu soru ile igletmelerde reklam kararlarinin kimler tarafindan alindiinin tesbiti

amaglanmigtir. Alinan cevaplarnin dagilimi tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13: Isletmelerde Reklam Kararlarimin Kimler Tarafindan AlindiZinn

Dagihim
Reklam Kararlari Sayi %
Sermayedarlar 24 80
ligili Bir Boliim 2 6.66
Tamamen Ajans | 3.33
Diger 3 10
Toplam 30 100

Reklam Kkarariari 24 (% 80) isletmede sermayedarlar tarafindan, 2 (% 6.66)
isletmede ilgili bir bolim, 1 (% 3.33) igletmede tamamen ajansa birakilmakta, 3 (% 10)
isletme ise diger seqenefini isaretlemistir. Ag¢iklama olarak 1'i firma ve ajansla birlikte
karar aldifun, 1 igletme de firma sahibi, pazarlamaci ve ziraatgilarla birlikte, 1 igletme de

ise yonetim Kurulu tarafindan reklam karari alinmaktadir.
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15. Soru Onbey’in Degerlendirilmesi

Bu soru ile igletmelerin reklam verirken nelere dikkat ettiklerinin tesbiti
amaglanmigtir. Alinan cevaplar tablo 14’te gosterilmistir. 3 isletmenin birden fazla cevabi
isaretlemesi nedeniyle veri say1 toplami 33 olmugtur. Verilerin oransal dagihiminda toplam

isletme sayisi (30) esas alinmigtir.

Tablo 14: Isletmelerin Reklam Verirken Nelere Dikkat Ettiklerinin Dagilim

Reklam Verirken Sayi %
Reklam Metninin UzunluZuna - Kisalifina 2 6.66
Kelime Basi Ucrete 2 6.66
Mal veya Hizm. Tam Olarak TaniuldiZina 15 50
Mal ve Hiz. Sauslari Arttirmasina 7 23.33
Higbirseye dikkat etmem 7 23.33
Toplam 33

[sletmelerin % 50'si reklam verirken mal veya hizmetin tam olarak tamtlip
tanitilmadigina, % 23.33’0 mal ve hizmetin satiglan arturip arttirmayacagina, % 23.33’i
highbir seye dikkat etmedigini, % 6.66'si reklam metinin uzunluguna veya kisaligina, %

6.66s1 kelime bag: dicretine dikkat ettiklerini agiklamiglardir.

16. Soru Onalti’nin Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerin reklami sadece Malatya Bolgesinde yapip yapmadiklarinin

tesbiti amaglanmistir. Alian cevaplar tablo 15'de gosterilmistir.



“Tablo 15: lsletinelerin

Yapmadiklarinm Dagiimi

Reklam

Sadece
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Malatya Bélgesinde Yapip

Malatya Btjlgesin;e_ Say1 %
Evet 9 30
Hayir 21 70
Toplam 30 100

21 igletme (% 70) reklami Malatya disinda, 9 isletme (% 30) reklami sadece

Malatya bolgesinde yapuklarini agiklamiglardir. 21 isletmenin 14 tanesi reklami hem

Malatya iginde hemde Malatya disinda yapmaktadir. Diger 7 igletme ise sadece uluslararas

reklam yapmaktadir.

17. Soru Onyedi’nin Degerlendirilmesi

Isletmelerin - Malatya diginda  reklam yaptig bolgeler ve hangi medyay

kullandiklaruun tesbiti amaglanmistir. Sonuglar Tablo 16°da gosterilmistir.
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I5 igletmenin birden fazla cevap vermesi nedeni ile verilen sayisi 36 olmustur.

Tablodan da goriildigi gibi Malatya diginda bolgesel reklam yaparken medya araci
olarak 3 igletme radyoyu, ulusal reklamda 1 igletme radyoyu kullanmaktadir. Televizyon
aracini ulusal olarak | igletme kullanmaktadir. TV-Radyo aracinin her ikisini bolgese!
olarak 2 isletme, ulusal olarak 3 isletme kullanmaktadir. Gazete Dergi medya aracin
bolgesel olarak 4 isletme, ulusal olarak 4 isletme, uluslararasi 1 igletme ve hem ulusal
hemde uluslararasi olarak 1 igletme kullanmaktadir. Dogrudan Posta’yi bolgesel olarak 2
igletme, uluslararasi 5 igletme, 1 igletme de ulusal-uluslararasi olarak kullanmaktadir. Diger
secenegini isaretleyen 8 igletme bulunmaktadir. Bu isletmelerde agiklama olarak reklam
fuarlara kaularak yapilmakta ve kigisel olarak elemanlarimi gonderip iiriinleri

taniti!lmaktadir.
18. Soru Onsekiz'in Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerde reklam kendi acentalari vasitastyla yapiliyorsa reklam
bolimiinde kag kiginin ¢alistift ve egitim seviyelerinin tesbiti amaglanmistir. 22 isletme
reklam ajansi kullanmaktadir. 6 isletme kendi acentalariyla, 2 igletme ise hem kendi hemde
reklam ajansi kullanmaktadir. Kendi acentalar1 vasitasiyla yapan 8 igletmede calisanlarin
egitim seviyeleri 3 igletmede 2 kisi ¢aligmakta. iki isletmede calisan!ar iiniversite mezunu.
Bir igletme de ise | ilkokul ve [ lise mezunu galigmaktadir. 3 isletmede 3 kisi calismaka.
Bu igletmelerin birinde ¢ahsanlar Giniversite mezunu, ikinci bir igletmede ¢alisanlar ortaokul
mezunu ve Ggiind isletmede gahsanlar 2 lise ve | iniversite mezunudur. | isletmede de 2
iiniversite ve 2 lise mezunu toplam 4 kisgi ¢ahgmakta 1 igletmede de 10 kisi ¢aligmakta.
Bunlarin 8'i iiniversite 2'si lise mezunudur. Igletmeler de toplam reklam béliimiinde galisan
29 kigi bulunmaktadir. Bunlarin 18’i liniversite mezunu 7’si lise mezunu, 3’ii ortaokul, 1'i

de ilkokul mezunudur. Gorildigi gibi biiyiik ¢ogunluu Gniversite mezunudur.



19. Soru Ondokuz’un Degerlendirilmesi
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Isletmelerin reklam ajansi segerken hangi faktorleri goz oniine aldiklarinin tesbiti

amaglanmigtir. Alinan cevaplar tablo 17'de gosterilmistir.

Tablo 17: Reklam Ajansi Secerken Hangi Faktirlerin Giz Oniine Alindigimin

Dagilum

Ajans: Segerken Say1 %
Bilgisi 3 12.5
Uygulad. Komis. ve iicret 2 8.33
Saygin ve Givenilir 17 70.83
Orgiit Yapist 2 8.33
Taninmast 3 12.5
Firma ile ilig. 2 8.33
Toplam 29

24 isletme reklam ajanst kullanmaktadir. 5 Isletmenin birden fazla cevap vermesi

nedeniyle veri sayi toplami 29 olmustur. Oransal dagihmin hesaplanmasinda 24 esas

alinmugtir. Isletmelerin verdigi cevaplarin dagilimi sirayla Ajansin saygin ve giivenilir

olmast, ajansin bilgisi, ajansin taninmig bir ajans olmasi, ajansin uyguladigi komisyon ve

tcretlere ve ajansin firma ile ge¢misteki iliskisi goz oniine alinmaktadir.
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20. Soru Yirmi'nin Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerin yapt@i reklamin etkinliginin dlgiliip 6lgilmediginin tesbiti

amaglanmstir. Ahnan cevaplarin dagihimi tablo 18’de gostecilmistir.

Tablo 18: Reklamin Etkinliginin Olgiiliip Olgiilmediginin Dagilim

Reklam Eikinligi Olgiilebiliyor Sayi %
Evet 19 63.33
Hayir Il 36.66
Toplam 30 100

Tabloda da gorildugi gibi igletmeler % 63.33"i (19) yapugi reklamin etkinligini
oOlgebilmekte. % 36.66°s1 (11) yapugi reklamin etkinligini olgemedigini agiklamistir.

21. Soru Yirmibir'in Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelerde reklamin etkinliginin nastl  olgiildiigiinii  tesbiti

amaglanmistir. Alinan cevaplarin dagihimi tablo 19'da gosterilmistir.
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Tablo 19: Reklamin Etkinliginin Hangi Faktorlere Gire Olgiildiigiiniin Dag i

Reklamin etkinligi Say %
Sauglann Hacmi 18 94.73
Halkla Ilig. Bolimiinde Alinan Bilgi | 5.26
Yapugimiz Anket Sonuglarinda -- --

| e : -

" Toplam 19 100 "

Isletmeler reklamin etkinligini sauglarin hacmine gore dlcmektedirler. 1 isletme ise

halkla iligkiler boliimiinde ahinan bilgiye gore olgtigind agiklamistir.
B- Sorularin Kargilagtirilarak Degerlendirilmesi
I- Soru Iki Ile Soru Ug'iin Kargilastirilmas
Bu kargilagtirma ile anketi cevaplayan igletmelerde reklam faal iyetlerinin pazarlama

bolimii igerisindeki yeri ile diger bolimler arasindaki iligkinin tesbiti amaglanmistir. Alinan

cevaplarin dagilimi tablo 20’de gosterilmistir.



Tablo 20: Reklam Faaliyetlerinin Pazarlama Boliimii. I¢erisindeki Dagilimi
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Reklam Balimi Isletmenin Disinda Isletmenin i¢inde Pazarlama Bol. iin, Isletmenin iginde Pazar. Bol. Disin. Toplam n_._.
z
Pazarlama Bolimii Say1 % Say1 % Uretim  Muhasebe Yonetim u
Sayr % Say1 % Sayi %
Pazarlama Bol. var I 8.33 11 9166 “ n e € & & 12 100 .
Pazarlama Bol. yok . - - - 1 555 1 5.55 16 88.88 18 100
Toplam l 3.33 11 36.66 18 60 30

100
Tabloda da gorildi2i gibi reklam faaliyetlerini reklam boliminde gergeklestiren 1 tane isletme bulunmaktadir, 11 isletmede ise reklam faaliyetleri isletme igerisinde
azarlama boluminde gergeklestirilmektedir. 18 isletmede ise reklam faaliyetleri iiretim,muhasebe ve yonetim boliimlerince gergeklestirilmektedir.

Buoranlar incelendiinde, firmalar reklam [aaliyetlerinin yiiritilmesi ile ilgili pazarlama bolimii igerisinde bafimsiz bir birimin kurulmasim gereksiz gormekredirler.
cerisinde reklam bolimiince gergeklestirilmektedir.

cklam faaliyetlerinden sorumlu bélimlerin; % 60°1 pazarlama bolimi disinda, % 36.66’s1 pazarlama bolimi igerisinde, % 3.33"0 ise igletme disinda pazarlama bolimi



2. Soru Yedi ile Sekiz’in Karsilagtirilmas:

isletmelerde reklam harcamalarinda hangi etmenlerin gozonine alindigh ve reklan harcamalarina aynlacak miktarin belirlenmesinde hangi yontemin kullamldiguun

sshiti amaglannng tir. Alman cevaplann dagiina tablo 21°de gosterilmisur.

Tablo 21: Reklam Harcamalarinda Kullanilan Yontemler Ve Harcamalarda Goz Oniine Alinacak Etmenlerin Dagilim

Harcamalarda Goz Oniine Pazarin Genigligi Tiketicilerin Mamulin Rekabeti | Sauglara Katki Diger Toplam
Alinacak Etmenler Ozellikleri Payi
Kullamlan Yontemler Sayt % Sayi % Say1 % Sayi % Say1 %
Marjinal Ele Alg - - - - - - - - s g . -
Satiy Yuzdesi 3 375 1 12,5 2 25 2 25 - - 8 100
Yatunm Karlihg 1 25 - - 3 75 - - - - 4 100
Amag - Gorev 1 14.28 2 28.57 1 14.28 3 42.85 - - 7 100
Keyfi Ele Aly 1 9.09 1 9.09 4 36.36 5 45.45 - - 11 100
r Diger - - - - - - - - - -
F— Toplam 6 20 4 13.33 10 33.33 10 33.33 - - 30 100

Isletmeler reklam harcamalaninda aynilacak miktarlanin belirlenmesinde genel olarak keyfi ele ahy yontemi kullanilmaktadir. Bunu sirayla saus yuzdesi, amag-gorev

aeae vatierny Laelile®e felic e 0. © “ % - -
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iketicilerin ozellikleri dikkate alinmaktadir. Yatnm karlihg:, amag-gorev ve keyfi ele aliy yontemlerinde de sirayla satuiglara katki payi, mamulin rekabeti, tiketicilerin

izellikleri ve pazarin genigligi goz Onine alinmaktadur.

3. Soru Onbir lle Soru Onii¢’in Kargilagtiriimas:

Bu karyilastirma ile anketi cevaplayan iglennelerde reklam mesajinm iletilmesinde kullamlan medya ile medya seqiminde dikkate ahinan fakiorlerin teshit

umaglanmigur. Alinan cevaplann dagilinu tablo 22'de gosterilmigtir.

Tablo 22: Reklam Mesajimn fletilmesinde Kullanilan Medya [le Medya Seciminde Dikkat Edilen Etmenlerin Dagilimi

Medya Segimi % Tiketici Sayisi Aracin Ozelligi Uriiniin Ozelligi Maliyet Diger Toplam
Medya Say1r % Say1 % Say1 % Say % Sayl % Sayi %
Televizyon 1 100 - - - - - - - - l 100
Radyo . 1 20 360 120 . - 5 100
TV-Radyo 3 42.85 2 28.57 2 28.57 - - - - 7 100
Gazete - Dergi 5 38.46 3 23.07 3 23.07 2 15.38 - - 13 100
Dogrudan Posta 3 33.09 5 55.55 1 11.11 - - - - 9 100
Diger 2 20 6 60 1 10 - - 1 10 10 100
Toplam 14  31.11 17 37.77 10 22,22 3 6.66 1 2.22 45 100
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isletmelerde reklam mesajinin iletilmesinde genelde gazete-dergi medya araci
kullaniimaktadir. En cok kullamlma nedeni ise % 38.46’si ulasiimak istenen tiiketici
sayisina, % 23.07 aracin ozelligine, % 23.07’si iiriniin 6zelligine, % 15.38’ maliyeti
uygun oldugu igin gazete-dergi’yi tercih etmektedir. Ikinci olarak dofrudan posta
kullaniimakradir. Bunun nedeni % 55.5571 aracin hedef kitle iizerindeki etkisine, % 33.33"i
ulasiimak istenen tiiketici sayisina, % 11.1 [’i iiriiniin Ozelligine uygun oldudu icin
tercih etmektedir. Diger bir medya araci olarak televizyon-radyo tercih edilmektedir.
% 42.85'i ulasilmak istenen tiiketici sayisina, % 28.57’si reklam aracinin hedef kitle
iizerindeki etkisine, % 28.57’si iriiniin ozelligine uygun oldugu igin tercih etmektedir.

Diger bir medya araci olarak radyo kullanilmaktadir. % 60°1 driniin ozellifine,
% 20si aracin hedef kitle tizerindeki etkisine, % 20’si ise maliyeti uygun oldugu igin tercih
etmektedir. | isletmede ise televizyon kullanilmaktadic. 10 igletme ise diger secenegini
isaretlemigtir. Medya aract olarak agik hava reklamlari, P.T.T. kanah ve fuarlar tercih
edilerek reklam yapimaktadir. Medya segiminde % 37.77’si reklam aracinin hedef Kitle
iizerindeki etkisine, % 31.11'i ulagiimak istenen tiiketici sayisina, % 22.22’si drinin
ozelligine, % 6.66's1 maliyeti uygun oldugu igin tercih etmektedir. 1 igletme ise aracilara

yonelik reklam yapmaktadir.



4. Soru Ondért lle Soru Onbey’in Kargilastirilmasi

Bu kargilagtirma ile isl

maglanmistir. Alinan cevaplarin dagilimi tablo 23’de gosterilmigtir.

Tablo 23: Reklam Harcamalarimin Kimler Tarafindan Alindigimin ve Reklam Verirken Nelere Dikkat Edildiginin Dagiluni
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etmelerde reklam kararlarinin kimler tarafindan alindigi ve reklam verirken nelere dikkat edildiginin tesbiti

Reklam Verirken Reklam Metnine | Kelime Basi Mal ve Hizmet | Mal veya hizmet | Higbirseye Toplam

Dikkat Edilen Ucrete Tanitiimasi Satiglara Etkisine

Reklam Kararlari Sayi1 % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi %

Sermayedarlar 2 8.33 1 4.16 12 50 4 16.66 5 20.83 24 100

[igili Bir Bolim - - 1 50 1 50 - - - - 2 100

Tamamen Ajans - - - - - - 1 100 - - 1 100

Diger - - - - 2 66.66 - - 1 33.33 3 100
|

Toplam 2 6.66 2 6.66 15 50 5 16.66 6 20 30 100
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isletmelerin 24 tanesinde reklam kararlart sermayedarlar tarafindan alinmaktadir.
Sermayedarlar reklam verirken % 50’si mal veya hizmetin tam olarak tamtilmasina,
% 20.83"ii hicbirseye dikkat etmedigini, % 16.66’s1 mal veya hizmetin satiglara etkisine,
% 8.33'ii reklam metninin uzunluguna veya kisalifina, % 4.16’sida reklamin kelime bas!
iicretine dikkat etinektedir. Reklam kararlari ilgili bir bolim tarafindan alinan 2 isletme
bulunmaktadir. Bunlardan biri mal veya hizmetin tam olarak tanitilmasina, diger isletmede
ise kelime bag! iicrete dikkat edilmektedir. Bir isletmede reklam kararlari ajans tarafindan
alinmaktadir. Ajans ise mal veya hizmetin satiglara etkisine dikkat etmektedir. Diger
secenedini isaretleyen 3 igletme vardir. Bu tg isletmede reklam kararlari igletme ve ajans
arasinda birlikte alinmaktadir. 2 isletme mal veya hizmetin tam olarak tanitilmasina,
| isletme ise higbir seye dikkat etmedigini agiklamigtir. Sonug olarak goriildigii gibi reklam
kararlari genelde sermayedarlar tarafindan alinmaktadir ve reklam verirken mal veya

hizmetin tam olarak tamtilip tamitilmadigina dikkat edilmektedir.

5- Soru Onalt Ile Soru Onyedi’nin Kargilagtiridlmas:

Bu karsilastirma ile reklam yapilan bolgeler ve kullanilan medyanin ne oldugunun

tesbiti amaglanmistir. Alinan cevaplarin dagilimi tablo 24’de gosterilmigtir.



Tablo 24: Reklam Yapilan Bolgeler ve

Kullanilan Medyanin Dagiliom
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Reklam Yapilan Bolgeler | Tiketici Sayisi | Aracin Ozelligi | Urinan Ozelligi | Maliyet Diger -~ Toplam
Kullanilan Medya Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi %
Radyo 1 20 3 60 1 20 - - - - S 100
Televizyon - - - - 1 100 - - - - 1 100
TV-Radyo 2 28.57 2 28.57 3 42.85 - - - - F 100
Gazete - Dergi 3 23.07 4 30.76 < 30.76 1 7.69 1 7.69 13 100
Dogrudan Posta 1 I1.11 - - 1 11.11 6 66.66 1 11.11 9 100
Diger 2 20 2 20 - - 5 50 1 10 10 100
Toplam 9 20 11 24 .44 10 22.22 12 26.66 3 6.66 45 ~OOL

Tablodan da goriildGgii gibi gazete-dergi bolgesel ve ulusal olarak genelde kullaniimaktadir. Malatya gida tretim igletmelerinde % 26.66'si

iluslararasi, % 24.44°G bolgesel, % 22.22°si ulusal, % 20’si sadece Malatya’da ve % 6.66'st hem ulusal hem de uluslararasi reklam

/apmaktadir.
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SONUCLAR

Malatya gida dretim igletmelerinde reklam faaliyetlerinin organizasyonu ile ilgili
yapilan aragtirmanin sonucunda agagidaki sonuglar tesbit edilmigtir.

Reklam faaliyetlerinin yiriitilmesi ile ilgili sadece bir isletme de reklam bolimii
bulunmaktadir. Diger 29 isletme de reklam faaliyetleri igin bagimsiz bir birimin kurulmas:
gereksiz gorilmektedir. Bu igletmelerde reklam faaliyetleri % 37’sinde pazarlama
bolimiinde, % 3.44’iinde dretim bolimiinde, % 3.44’iinde de Muhasebe béliimiinde
gerceklestirilmektedir. % 55.17'sinde ise reklam faaliyetleri yonetim béliimiince
gergeklestirilmektedir. Yonetim bolimiinde karar alan kigiler ise igletme sahipleri ve
igletme mdidiirleridir. Reklam boliimiiniin organizasyonunda, reklam siireci ile ilgili
dogrudan iligkisi olmayan kisilerin kararlari agichk tagimaktadir. En kotii sartlarda bile
pazarlama bolimiince gerceklestirilmesi gereken reklam faaliyetlerinin uygulamasindan
kagunilmustir iyi bir reklam faaliyetinin organizasyonunda bagimsiz bir birimin kurulmas:
verimliligi arttiracaktir.

isletmelerin 9 tanesi 1980°den dnce faaliyete baslamis, 21 igletme ise 1930'den
sonra faaliyete baglamistir. Yeni kurulan igletmelerde reklam faaliyetinin daha cok dnem
verilmektedir. Rekabetin ortaya g¢ikmast ile igletmeler hem mamiili hemde igletmeyi
tanitmak amaciyla daha ¢ok reklama ihtiyag duyduklarnini agiklamislardir.

Isletmede galisan personel sayist 1-19 arasinda 12 isletme, 20-39 arasinda 9 isletme,
40-79 arasinda 2 igletme, 80-99 arasinda 1 igletme 100 ve iizerinde persone!l sayist olan 6
igletme bulunmakiadir. Reklam faaliyetleri ile personel sayisi arasinda bir iliski yoktur.
Personel sayisi 1-19 arasinda olan igletmelerdeki reklam faaliyetleri ile persone! sayist 100
ve Gizerinde olan isletmelerde reklam faaliyetleri aynidir. Biitiin igletmelerde genel olarak
reklam Kararlari yonetim ve pazarlama boliimlerince alinmaktadir.

Isletmeler reklam aragtirmast yapabilmek igin piyasa aragtirmast, titketici arastirmasi
ve mal aragtirmasi yapmaktadir. Bu sonuca gore reklam plani hazirlanmaktadir. Reklam

- plant hazitlanirken bazi faktorler gézoniine alinmaktadir. isletmelerin % 66.66'st hedef
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kitleye ulagithip ulagiimayacagina, % 26.66's1 hedef kitleye hangi medya ile ulagilacadina,
% 13.33’0 reklam masraflarina ve % 6.66’s1 reklamin hangi araliklarla yayinlanacagini
g0zonine almaktadir. Bu sonuglarda gosteriyor ki reklam plani bilingli bir sekilde
hazirlanmaktadir. Planh bir sekilde gerceklestirilen faaliyet amacina daha kolay ulasacakuir.

Isletmelerin % 53.33’i reklam igin biitgede belli bir miktar ayirdigini, % 46.66's
ise biitgede belli bir miktar ayirmayi gereksiz gormektedir. Reklam igin biitgelerinde belli
bir miktar ayiran isletmeler genelde kuru kayist isletmeleridir. Biitge ayirmayan isletmeler
ise ayrilacak miktari defer kaybi olarak degerlendiriyorlar. Reklama ihtiyag duyuldujiu
zaman harcamalar belirlenerek reklam yapilmaktadir. Reklam harcamalari belirlenicken bazi
faktorler gozoniine ahmiyor. En ¢ok mamiiliin rekabetine énem veriliyor. Mamiiliin
rekabetine gore harcama miktari artip veya azalmaktadir. Sonra sirayla satiglara katki payi,
pazarin geniglifi ve tiiketicilerin ozellikleri dikkate alinarak harcama miktar: belirleniyor.

-Isletmeler reklam bitgesini belirlemede genellikle keyfi ele alig yontemini tercih
ettigi tesbit edilmistir. Oysa milyonlarca liranin harcandifi bir ortamda daha gelismis
yontemlere yonelmek olmalidir. Keyfi ele alig yonteminin yaninda bilimsel yontemlerde
kullamilmaktadir. 8 isletmede sati ylizdesi yontemi, 7 isletmede amag - gorev yontemi ve
4 igletmede de yaturim kirhiligi yontemi kullaniimaktadir.

Isletmelerde yapilan reklamin amaci satiglari arttirmak, firma imaji ve markaya
baglilik, yeni mamiilii tanitmak ve tiiketicileri egitmektir.

isletmelerin bir kagi diginda gorsel ve / veya igitsel medya araci kullamilmamaktadr.
isletmelerde gazete-dergi en gok kullanilan medya aracidir. Basil yaymin daha ¢ok tercih
edilme nedenleri; ulasilmak istenen tiiketici sayisina uygun arag olmast, driiniin dzelligine
uygunholmaSI ve maliyetinin uygun olmast nedeniyle tercih edilmektedir. Sonra sirayla
dogrudan posta, televizyon - radyo, fuarlar ve acik hava reklamlari kullamlmaktadr.
Gazete-dergi genelde bblgesel-o[arak, dogrudan posta uluslararasi olarak, televizyon - radyo
ulusal ve bolgesel olarak ve fuarlarda uluslararast olarak tercih edilmektedir. Medya

se¢iminde uygunluk kadar zamanlama da énemlidir. Zamaninda ve yerinde uygun kisilere



reklam mesajini veren medya araglan etkin medya araglaridir.

Isletmeler reklam faaliyetleri ile ilgili kararlari ya kendileri ya da ajans ile birlikte
beraber ahrlar. Reklam ajanslari reklam faaliyetlerinin hazirlanmasi ve yiritiilmesinde
timiiyle sorumludur. Malatya gida iiretim isletmelerinde reklam kararlari sermayedarlar
tarafindan alinmaktadir. 4 igletmede de ajans kullanilmaktadir. Fakat ajans kullanan
igletmelerde bile yine sermayedarlarin  kararlara etkisi olmaktadir. Oysa reklam
faaliyetlerinin bagimsiz bir birimce reklam bélimiince alinmasi en kétii olasilikla da
pazarlama boliimiince alinmasi gerekmektedir.

Isletmeler reklam verirken drettikleri iiriiniin tam olarak tamtthp tanittlmadigina,
mal ve hizmetin satiglari ne derece arturacagina, reklamin kelime bast iicretine ve reklam
metninin ne kadar olacagina dikkat etmektedirler.

isletmelerin 22 sinde reklam ajanst kullanilmaktadir. 6 isletme kendi acentalariyla,
2 isletme ise hem kendi hem de reklam ajanst kullanmaktadir. Kendi acentalari vasitasiyla
yapan 8 igletmede calisanlarin sayilari toplami 29'dur. Egitim seviyeleri 18’i iiniversite
mezunu 3"l ortaokul mezunu ve 1'de ilkokul mezunudur. Bu kisiler meslekleri ile ilgili ayr
bir egitim almanuglardir.

Reklam ajansi kullanan igletmeler; ajansin segilmesinde genelde saygin ve giivenilir
olmasina dikkat edilmekiedir. Sonra sirayla bilgili olmasi, tamnmig bir ajans olmasi,
uyguladifi komisyona, firma ile ge¢misteki iligkisine ve ajansin orgiit yapisi gdzoniine
alinmaktadir.

isletmelerde yapilan reklamin etkinligi 19 isletmede olgiilmekte, 11 isletmede ise
reklam etkinliklerinin 6lgiilmesi hi¢ yapiimamaktadir. Reklam etkinliklerinin 6lgiilmesi 18
isletmede sauslarin hacmine gore, | isletmede ise halkla iliskiler bolimiinden alinan
bilgilere gore olciilmektedir, 11 isletmede ise reklamin etkinliklerinin 6lgiilmesi gereksiz
gorilmektedir. Oysa ¢agdas pazarlama anlayisinda yapilan faaliyetlerin etkinliklerinin

Ol¢ilmesinin 6nemi biyiiktir.
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ANKET SORULARI

I. Ankete Cevap Verenler ile isletmeye Ait Bilgiler (Liften Cevaplayiniz)
Goreviniz
Egitiminiz
isletmenin Adi ve Hukuki Statiisii
isletmenin Kurulug Y1l
isletmenin Personel Sayisi
isletmenin Kapasitesi
2. isletmenizde pazarlama bolimii icerisinde tutundurma bolimil veya reklam
boltimi var mi?
() Evet () Hayir
3. Sayet, cevabimz Hayir ise reklam kararlari agafidaki hangi bolimce
alinmaktadir?
() a. Uretim
() b. Pazarlama
( ) c. Muhasebe
( ) d. Finans
() e. Diger (Belirtiniz) ...ccovevneerniiimiiiiiiiiiiiiiiinie,
4. isletmenizde reklam aragtirmasi yapabilmek i¢in hangi konuda bilgi aranmaktadir?
() a. Tiketici Arastirmast
() b. Mal Aragtirmasi
() c. Piyasa Arastirmasi
() d. Higbir Arastirma Yapilmamakta
() e. Dier (Belirtiniz) ....ccccivviaviresncssnsersiiarincornnscersansenversses
5. Isletmenizde reklam plam hazirlanirken nelere dikkat ediliyor?
() a. Hedef kitleye ulasilip ulasilmayacaZina
() b. Reklain masraflarina
() ¢. Hedef kitleye hangi medya ile ulagilacagina

( ) d. Reklamin ne siklikla yayinlanacagina



()e. Diger (Belirtiniz) ...o.ouvvvniniiiineeniiiiei

6. Reklam icin biitgenizde herhangi bir miktar ayiriyormusunuz?

() Evet () Hayir

7. [sletmenizde reklam biitgesinde harcamalar belirlenirken hangi etmenler gozonine

ahinmaktadir?

() a. Pazarin genisligi

() b. Potansiyel tiiketicilerin ozellikleri

() c. Mamiiliin rekabeti

( ) d. Sauslara katki payi

( ) e. Diler (Belirtiniz) .....ccccsureararmrirscrrsrensarcaisssssssnsssanvonss

8. Isletmenizde reklam harcamalarina ayrilacak miktarin belirlenmesinde hangi

yontem kullanilimaktadir?

() a. Marjinal ele ahg ydontemi
() b. Saus yiizdesi yontemi
() c. Yaurum karhhg: ydontemi
() d. Amag-Gorev ydntemi
() e. Keyfi ele alig yontemi

() f. Differ (Belirtiniz) ....ccovimeniiranssonnssnsonssvssosrenscnmsnnvennsnssnnes

9. Yaptiginiz reklam harcamalarinin toplam harcamalariniz igerisindeki payini (%)

olarak belirtiniz?

10. Istetnenizde yapilan reklamin amact nedir?

() a. Yeni mamiili tanitmak

( ) b. Sauslani artirmak

() c. Firma imaji ve markaya baghlik
() d. Tiketicileri egitmek

() e. Diger (Belirtiniz) .c.cceevnrernreseminriinrcasiseronsssarcosesnieenies

[1. isletmenizde reklam mesajinm iletiimesinde hangi medya kullanilmaktadir?

() a. Televizyon

() b. Radyo



() c. Televizyon - Radyo

() d. Gazete - Dergi

() e. Dogrudan posta

() f. Diger (BElirtiniz) ....o.ooneuiininiiiiiiiieii i
12. Reklam araci olarak dogrudan postayr kullaniyorsaniz, olast misterilerinizin ad

ve adreslerini nasil elde ediyorsunuz?

......................................................................................

......................................................................................

13. Medya seciminde nelere dikkat ediyorsunuz?

() a. Ulagilmak istenen tiiketici sayisina

( ) b. Reklam aracinin hedef kitle tizerindeki etkisine

() c. Uriiniin dzelligine

() d. Maliyete

()e. Dier (Belirtiniz) .....ccovevnininrimieiiieiiiinieririiiiisiisinininnenenn.
14. isletmenizde reklam kararlar kimler tarafindan alinmaktadic?

() a. Sermayedarlar tarafindan

() b. Qlgili bir bolim tarafindan

() c. Tamamen ajansa birakilmaktadir

()d. Diger(Belirtiniz) ....coceveverniiiiieiiieinnnniineersnereiaricsiiiiiiisanns
15. Reklam verirken nelere dikkat ediyorsunuz?

() a. Reklam metninin uzunluguna veya kisalifina

() b. Reklamin kelime bagi Gicretine

() c. Mal veya hizmetin tam olarak tamtilip tamitilmadigina

() d. Uretilen mal ve hizmetin satiglari artinp artirmayacagina

() e. Higbir seye dikkat etmem.
16. Reklami sadece Malatya bolgesinde mi yapiyorsunuz?

() Evet () Hayir
7. Cevabimz haywr ise diger reklam yaptigimz bolgeleri ve hangi medyay:

kullaniyorsunuz?

BOlge ISMi.....cccvivriiririsiinenmsonanonnesmvananings sannsss



() a. Radyo
() b. Televizyon
( ) c. Gazete-Dergi
() d. Dogrudan posta (Brosiir, katalog vb.)
{ )e. Diger (BolrinlE) c.ovvommmmmmomosconmnonsessnsnmmmanevas wammese
18. Eger reklam kendi acentalariniz vasitasiyla yapihyorsa reklam bolimiinde kag
kigi caligmakta ve egitim dizeyleri nedir?
Toplam (ooiesms Fligt v sossummunss Kisi Ilkokul mezunu
............ Kisi Ortaokul mezunu
............ Kisi Lise mezunu
............ Kisi Universite mezunu
19. isletinenizde reklam bir ajansa yaptiriliyorsa bu ajansi segerken hangi faktérleri
g0z Oniine aliyorsunuz?
() a. Ajansin bilgisine (Pazar, Pazarlama, Medya vb.)
() b. Ajansin uyguladif komisyon ve licretlere
() c. Ajansin saygin ve giivenilir olmasina
() d. Ajansin orgiit yapisina
() e. Ajansin taninimig bir ajans olmasina
() f. Ajansin firma ile gegmigteki iligkisine
20. Yapugimz reklamin etkinligini élgebiliyormusunuz?
() Evet ( ) Hayr
21. Sayet cevabiniz evet ise reklamin etkinlifini neye gore Olgliyorsunuz?
( ) a. Sauglarin hacmine gore
( ) b. Halkla iliskiler boliimiinde alinan bilgilere gore
() c. Yapugimiz anketlerin sonuglarina gore
() d. Diger (Belirtiniz) .....oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiia e
22. Sorulan sorularda bulunmayip agiklamak istediginiz konular varsa liitfen
actklayiz.

.......................................................................................

Tegekkiir Ederiz.



